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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na problematiku marketingové strategie vlastního 
fungujícího podnikatelského konceptu zaměřujícího se na zpracování chilli papriček. 
V práci se v jednotlivých částech zaměřím na analýzu současného stavu, příleţitostí a 
hrozeb, aţ po návrh nápravných opatření vedoucích k dosaţení stanovených cílů, 
generaci zisku a marketingových aktivit.  
 
ABSTRACT 
The bachelor thesis is focused on the problematics of marketing strategies for the 
functioning business concept of chili manufacturing. The thesis is divided in several 
parts focused on analysis of the current state, opportunities and threats. The main 
objectives are achieved by proposing corrective measures for marketing activities and 
increase of profit generation. 
 
 
 
 
 
 
Klíčová slova 
Podnikatelský záměr, marketingová strategie, analýza, anketa, chilli paprička  
 
Keywords 
Business plan, marketing strategy, analysis, survey  chilli pepper 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bibliografická citace mé práce: 
KRMÍČEK, M. Návrh marketingové strategie chilli produktů. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2016. 63 s. Vedoucí bakalářské práce doc. Ing. 
Vladimír Chalupský, CSc., Mba   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
Prohlašuji, ţe předloţená bakalářská práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, ţe citace pouţitých pramenů je úplná, ţe jsem ve své práci neporušil 
autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 
V Brně dne 3. června 2016  __________________  
     Martin Krmíček 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
Rád bych poděkoval mému vedoucímu bakalářské práce panu doc. Ing. Vladimíru 
Chalupskému, CSc., Mba za jeho podporu, ochotu a odborné konzultace při zpracování 
mé práce. Dále bych ještě poděkoval své rodině, za oporu, kterou mi poskytli v období 
psaní své bakalářské práce. 
  
 
 
Obsah 
ÚVOD ............................................................................................................................. 10 
CÍLE PRÁCE A METODIKA ....................................................................................... 11 
1 Teoretická východiska práce .................................................................................. 12 
1.1 Marketing v potravinářství ............................................................................... 12 
1.2 Prostředí marketingu ........................................................................................ 12 
1.3 Marketingový mix ............................................................................................ 13 
1.3.1 Produkt ...................................................................................................... 14 
1.3.2 Cena .......................................................................................................... 17 
1.3.3 Distribuce .................................................................................................. 18 
1.3.4 Propagace .................................................................................................. 21 
1.3.5 Rizika a příleţitosti ................................................................................... 25 
2 Analytická část ........................................................................................................ 28 
2.1 Vznik ................................................................................................................ 28 
2.2 Podnikatelský plán ........................................................................................... 29 
2.3 Stav zásob......................................................................................................... 30 
2.4 Vize do budoucna ............................................................................................. 30 
2.5 Chilli papričky .................................................................................................. 31 
2.5.1 Historie ...................................................................................................... 31 
2.5.2 Pálivost ...................................................................................................... 31 
2.5.3 Léčivé účinky ............................................................................................ 32 
2.5.4 Jak pěstovat chilli papričky ....................................................................... 33 
2.6 Marketingové prostředí .................................................................................... 34 
2.6.1 Makroprostředí .......................................................................................... 35 
2.6.2 Mikroprostředí .......................................................................................... 36 
2.6.3 Anketa ....................................................................................................... 38 
3 Vlastní návrh řešení ................................................................................................ 46 
3.1 Nový produkt –chilli med ................................................................................ 46 
  
3.1.1 Konkurenční nabídka ................................................................................ 46 
3.1.2 Strategie prodeje ....................................................................................... 47 
3.1.3 Vzorek zdarma .......................................................................................... 47 
3.1.4 Kalkulace nákladů ..................................................................................... 48 
3.2 Nový produkt – arašídové chilli máslo ............................................................ 50 
3.2.1 Konkurence ............................................................................................... 50 
3.2.2 Strategie prodeje ....................................................................................... 51 
3.2.3 Zákazník .................................................................................................... 52 
3.2.4 Kalkulace nákladů ..................................................................................... 52 
3.3 Přednáška o chilli ............................................................................................. 53 
3.4 Zaloţení obchodu ............................................................................................. 54 
3.4.1 Internetový obchod ................................................................................... 54 
3.4.2 Obchod na sociální síti .............................................................................. 56 
3.4.3 Rozhodnutí ................................................................................................ 57 
3.4.4 Kalkulace nákladů na obchod ................................................................... 58 
ZÁVĚR ........................................................................................................................... 60 
SEZNAM POUŢITÝCH ZDROJŮ ................................................................................ 61 
SEZNAM TABULEK .................................................................................................... 62 
SEZNAM OBRÁZKŮ .................................................................................................... 62 
SEZNAM PŘÍLOH ......................................................................................................... 62 
 
 
 
 
 
 
 
10 
 
ÚVOD 
Na úvod bych rád vysvětlil, co mě vedlo k volbě tohoto tématu a problematice 
marketingového mixu právě chilli produktů. O pěstování chilli papriček se zajímám jiţ 
nějakou dobu a tak mám určité povědomí o moţnostech vyuţití. S chilli papričkami se 
nejčastěji setkáváme v gastronomii, moţností vyuţití je však mnohem víc, jako 
například farmaceutický průmysl, nebo alternativní medicína. Český trh je přesycen 
nepříliš kvalitními chilli produkty a míra povědomí populace o moţnostech vyuţití 
chilli papriček není příliš vysoká. To mě vedlo k myšlence nahlíţet na chilli jako na 
zajímavou obchodní komoditu, o které budu psát v této bakalářské práci. 
Pro mě osobně je toto téma velmi zajímavé, protoţe jsem se o chilli dozvěděl spoustu 
zajímavých informací při mých cestách po Americe. Sesbírané zkušenosti uplatňuji jak 
při pěstování, tak při zpracování chilli papriček a dosahuji při tom velmi zajímavých 
výsledků, mimo také určitého zisku. 
Z tohoto důvodu jsem se rozhodl se touto problematikou zabývat více do hloubky a 
časem si zaloţit vlastní malou výrobnu chilli produktů, které budou prodávány pod 
vlastní značkou.   
Obrázek 1: Chilli papričy                                                (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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CÍLE PRÁCE A METODIKA  
Na základě teoretických poznatků, provedených šetření a analýz zpracovat novou 
marketingovou strategii pro vlastní fungující koncept. 
Cílem mé bakalářské práce tedy bude analyzovat současnou situaci, ze které vyvodím 
další kroky pro získání kvalitních podkladů pro vytvoření návrhové části. Stěţejní pro 
moji práci bude vytvoření dotazníku, kterým budu zjišťovat problematiku vztahů 
potenciálních zákazníků k chilli papričkám a produktů z nich vyrobených. Sesbíraná 
data vyhodnotím a zohledním doposud nasbírané zkušenosti získané při zpracování a 
prodeji chilli papriček. S takto získanými podklady budu v návrhové části řešit vhodnou 
marketingovou strategii, kterou navrhnu a posléze budu i aplikovat na můj koncept.  
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1 Teoretická východiska práce 
Teoretickou část práce věnuji sesbíraným poznatkům z odborné literatury, která bude 
mít návaznost na následující Analytickou část mojí bakalářské práce. 
 
1.1 Marketing v potravinářství  
„Zákazník hodnotí výhody výrobku. Schopnost výrobku uspokojit jeho specifické 
požadavky má vliv na hodnotu, kterou on tomuto výrobku přiřazuje. Při srovnání 
jednotlivých variant vybírá tu, která mu poskytne největší vnímaný přínos na 
zaplacenou částku.“  (Grosová, 2002,s.8) 
 
Zákazník se při nákupu rozhoduje o koupi konkrétní potraviny na základě vlastních 
priorit. Je pro něj důleţité především uspokojení jeho očekávání za danou cenovou 
hladinu, kterou je ochotný zaplatit v danou situaci. Po výběru produktu následuje proces 
nákupu a poslední fáze je hodnocení zakoupené potraviny. Pokud při konzumaci nejsou 
dosaţeny přínosy, které byly očekávány a neodpovídají skutečnosti, které jim zákazník 
za danou cenovou hladinu přiřazuje, můţe dojít vlivem rostoucí nespokojenosti potřeba 
vyhledávat jinou značku nebo dodavatele. Takovéto chování zákazníka můţe spustit 
vlnu negativní reklamy, která se projeví především v poklesu trţeb. Z tohoto důvodu při 
výrobě svých produktů kladu zvlášť důraz na kvalitu pouţitých surovin, i kdyby se to 
mělo ve výsledku negativně projevit na finální ceně. Tento fakt se mi jiţ několikrát 
potvrdil v praxi a z toho důvodu je kvalita na velmi vysoké úrovni, minimálně ve 
srovnání s chilli produkty, které jsou v dostání v běţných obchodních řetězcích. 
(Grosová, 2002,s.8)  
 
1.2 Prostředí marketingu  
Podnik podléhá působení vlivů okolí při jeho rozhodování, které musí brát v potaz a má 
dopad na konečný verdikt. Vlivy můţeme rozdělit do dvou základních kategorií, podle 
toho v jaké podnikové sféře působí na podnik. Do první kategorie spadají vlivy působící 
uvnitř podniku a do druhé zase vlivy ovlivňující rozhodování podniku z vnějšku. Další 
dělení vlivů se dá zaznamenat jako vlivy, které podnik můţe nějakým způsobem 
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ovlivňovat a vlivy, které podnik svým úsilím ovlivnit nemůţe. Kaţdý působící faktor 
má rozdílný dopad a jinou důleţitost při marketingovém rozhodování. Jak rozsáhlý 
dopad na marketingové rozhodování bude mít konkrétní vliv je velmi těţko 
předvídatelné, nebo odhadnutelné nějakou dedukcí. Z tohoto důvodu při analýze vlivů, 
které s největší pravděpodobností nějakým způsobem usměrní marketingové 
rozhodování firmy je vhodné si vytvořit logický systém. Sestavení nezabere příliš času a 
výsledek bude lepší a rychlejší orientace mezi vlivy působící na marketing firmy a 
jejich ovlivnitelnost. U rozdělování vlivů je také neopomenutelné, ale v mnoha 
případech těţko zvládnutelné vymezení dle jejich ovlivnitelnosti podnikem. 
Management podniku při dobré analýze můţe předvídat určité vlivy, se kterýma se jeho 
členové setkali v podobném projektu a zaměřit se tak na pozitivní usměrnění vnitřních 
vlivů, které probíhají uvnitř podniku a úspěšnost jejich ovlivnění má určitou úroveň. 
Charakteristickými zástupci této skupiny jsou především zákazníci, dodavatelé, 
distributoři, konkurence nebo například veřejnost. Vlivy, které podnik neovlivní, jsou 
vlivy přicházející z makroprostředí, ve kterém se firma nachází. Takovéto vlivy jsou 
prakticky neovlivnitelné. Nejznámější vliv pocházející z makroprostředí, který můţe 
ovlivnit je například vliv ekonomický, demografický, přírodní, technický, 
technologický, politický a také kulturní. (Světlík, 2005,s.17)  
 
1.3 Marketingový mix  
Z historických záznamů se můţeme dozvědět, ţe největší marketingový rozmach nastal 
aţ po druhé světové válce. Jednotlivé části, ze kterých marketingový mix vzniknul,  
však existovaly, rozvíjely se a zaujaly významné postavení jiţ v předchozích obdobích. 
Skvělým příkladem je reklama, která se opírala převáţně o zkušenosti, na rozdíl od 
vědecky podloţených faktů. Firmy zabývající se marketingem sklízely veliký úspěch ve 
srovnání s firmami, které se touto problematikou nezabývaly. To vedlo k hlavnímu 
impulzu, který vzbudil zájem ostatních firem, aby se touto problematikou také začaly 
zaobírat. Rozsáhlost a velkolepost této problematiky přiměla odborníky nahlíţet na 
marketing z různých úhlů pohledu. Po určité době, kdy marketing a jeho nástroje jiţ 
dosáhly značného pokroku a rozvoje se objevuje pojem marketingový mix. V mnohých 
publikacích je za autora tohoto odborného termínu udáván profesor Neil Borden, který 
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přirovnal marketingový mix k receptu na speciální připravenou směs pro výrobu 
pochutiny s podobnou koláče. Abychom připravili chutný a poţivatelný koláč, je 
zapotřebí smíchat určité ingredience v předurčeném poměru. Chuť koláče lze vylepšit, 
přidáme-li trochu více nějaké suroviny neţ je v receptu, například cukru. Podmínka je 
však, ţe nesmíme některé směsi přidat příliš. Došlo by tím k příliš velké 
nerovnoměrnosti surovin a to by mohlo značně ovlivnit výslednou chuť koláče a to i 
velice negativně. Profesor Neil nesrovnal marketingový mix s receptem na přípravu 
moučníku jen náhodou, protoţe marketingový mix je na tom velmi podobně. 
V marketingovém mixu je zapotřebí respektovat určitou provázanost jednotlivých 
subjektů. Zapotřebí je také zohlednit harmonické uplatňování v rámci počínání určité 
firmy, nebo jiné organizace. Očekávaný výsledek pak zle předvídat, protoţe bude stejný 
jako u koláčové směsi, z čehoţ plyne, zaměříme-li se na vylepšení pouze jedné části 
marketingového mixu, nemůţeme očekávat dobrého výsledku. Odborníci z různých 
koutů světa, kteří se zabývali marketingovou problematikou se zaměřili na určité prvky 
marketingu a věnovali jim svou pozornost. Seskupováním vyhodnocených výstupů 
usilovali o vytvoření z marketingového hlediska homogenní struktury. Největší úspěch 
však sklidilo přerozdělení marketingu do čtyř základních skupin, které jsou na základě 
anglických zkratek označovány jako čtyři P. (Boučková, 1995, s.67) 
Product-produkt 
Price-cena 
Place-distribuce 
Promotion-propagace (Boučková, 1995, s.67) 
 
1.3.1 Produkt  
Produkt je moţná chápat také jako sluţbu, avšak oficiální definice popisuje produkt 
jako soubor prvků, hmotných, ale i nehmotných, obsahující uţitky, které můţou být 
chápány jako funkční, sociální nebo psychologické. Dle dalšího dělení se dá zařadit 
pojem sluţba do 3 kategorií. Do první řadíme materiální prvky, druhá obsahuje 
smyslové poţitky a třetí psychologické výhody nabídky. Materiálové prvky lze 
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definovat jako sloţky sluţby hmotného charakteru, které sluţbu doplňují nebo 
zprostředkovávají její poskytnutí. Příkladem z praxe pro lepší pochopení můţe být třeba 
vybavený klimatizovaný autobus na dálkové tratě, slouţící k přepravě osob na delší 
vzdálenosti. Vykonání přepravy osob se bez autobusu neobejde. Stejně tak vinař 
potřebuje mít ve sklepě nádoby na uskladňování vína. Bez nich by jen stěţí dosáhl 
poţadovaného finálního produktu. Smyslový poţitek je především poţitek vjemový, 
který zaznamenáme pocítěním. Například ucítění vonného oleje vypařujícího se z aroma 
lampy. Co se týká třetí kategorie psychologické výhody nabídky, je velmi těţké přesně 
definovat, protoţe kaţdá zákazník má jiné preference a vnímá nabídku jinak neţ jiný 
zákazník. Při koncepci konkrétní sluţby je třeba podtrhnout a zviditelnit hlavní výhody, 
přednosti a odlišnosti od konkurence. Je zapotřebí také brát v potaz v jakém oboru 
podnikáme a o jaký typ přání nebo potřeb zákazníků se snaţíme uspokojit. V poslední 
fázi je třeba koncepci vhodně transformovat do podoby lákavé nabídky. Při 
transformačním procesu se zaměříme na způsob jakými prostředky je sluţba 
produkována, distribuována a konzumována. Nedílnou součástí tohoto procesu je tvorba 
vztahů mezi klientem a organizací. Vytváří se také image sluţby, která díky které 
komunikační proces mezi organizací a potencionálními zákazníky není tak sloţitý. 
(Janečková, 2000,s.91)  
 
1.3.1.1 Zboží časté spotřeby  
Mezi zboţí časté spotřeby patří zboţí, které zákazník většinou nakupuje často. Takovéto 
zboţí se snadno opotřebí a nemá delší dobu ţivotnosti. Dobrým příkladem zboţí z této 
kategorie jsou například chléb, mléko, noviny, cigarety, oblečení anebo také hygienické 
potřeby. Kupující při rozhodování se zda dané zboţí zakoupit nevynakládá příliš velké 
úsilí při rozhodování, které produkty z dané kategorie vybrat. Rozhodování zákazníka 
silně ovlivňuje dostupnost daného zboţí a to, jak moc jej v danou situaci potřebuje. 
Další aspekty, které hrají důleţitou roli při rozhodování a můţe ho také silně ovlivnit 
jsou distribuční síť, se kterou má pozitivní zkušenosti, nebo dostal doporučení od 
někoho známého, případně také určitá představa o cenové hladině daného produktu a 
jakosti úměrné této hladině. Ovlivnit zákazníka, který má pozitivní zkušenosti a je 
spokojen s konkrétní distribuční sítí je moţné za pomocí akcí, kdy díky upravené ceně 
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je draţší produkt dostupnější pro větší segment zákazníků, kteří by si tento produkt za 
plnou cenu nezakoupili. Je-li akce úspěšná, kupující bude do určité míry ovlivněn při 
dalším rozhodování. Míra ovlivnění při jeho rozhodování je přímo úměrná spokojenosti 
ve srovnání s produktem, na který byl naučený. K propagaci takového zboţí se často 
uţívá sdělovacích prostředků. (Janečková, 2000,s.92)  
 
1.3.1.2 Zboží občasné spotřeby  
Zboţí z této kategorie je v porovnání se zboţím časté potřeby na tom rozhodně lépe, 
minimálně pokud porovnáváme dobu, jakou se očekává, ţe ho bude zákazník pouţívat. 
Vhodným zástupcem této kategorie je například osobní automobil. Vzhledem 
k předpokládané době uţívání produktu kupující vynaloţí poměrně velké úsilí na to, aby 
vhodně vybral, protoţe auto bude pouţívat v řádech několika let. Další produkty 
spadající do této kategorie jsou například rekreační pobyty, nebo domácí spotřebiče. 
Prodej takového zboţí probíhá především ve specializovaných obchodech, kde je 
většinou moţné zeptat se asistenta prodeje na nejvhodnější variantu a prokonzultovat 
s ním moţnosti, parametry a případné nečekané situace, které by mohly nastat. Není to 
ale podmínkou a zboţí je v dnešní moderní době moţné zakoupit například i na 
internetu, nebo si nechat zaslat katalog. Při výběru zboţí z této kategorie je rozhodovací 
proces podstatně sloţitější oproti zboţí časté spotřeby. Rozhodování má značný vliv 
předchozí zkušenost s modelem jedné konkrétní značky, pozitivní zkušenosti od 
známých nebo recenze na internetu, ale také celý marketingový mix konkrétního 
produktu. (Janečková, 2000,s.92) 
 
1.3.1.3 Luxusní zboží  
Tato kategorie je velmi rozsáhlá a lze je rozdělit do několika podskupin, které zahrnují 
například luxusní oblečení, které je k dostání ve špičkových návrhářských salonech, 
luxusní nemovitosti, především domy a byty, které jsou postaveny ve vyhledávaných 
lokalitách nebo mají nějakou jinou podstatnou přednost ve srovnání s běţnými 
nemovitostmi ve stejné kategorii. Další jsou například drahé sportovní vybavení 
v podobě motorových člunů, světoznámé značky motocyklů nebo luxusní auta. Zájemci 
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o takovéto produkty většinou očekávání od zboţí určitou společenskou prestiţ, kterou 
nabydou díky zakoupení. Zákazníci jsou většinou dané značce věrní a vysoká cena 
nebývá překáţkou, není tomu tak vţdy. Jedná-li se například o nějaký vůz značky 
Ferrari,  nebývá neobvyklé,  ţe vozy jsou zarezervované pro konkrétního zákazníka i 
velmi dlouhé období, ještě neţ vůbec bude vyrobeno. Tento časový horizont se dá 
vyčíslit většinou v řádech měsíců, ale i několika roků. Zákazník je ochoten si počkat. 
K nákupu takovéhoto produktu se váţe i určitá záruka a prvotřídní sluţby, které jsou u 
nejvyšších cenových hladinách samozřejmostí. (Janečková, 2000,s.92) 
 
1.3.2 Cena  
Hodnota produktu, vyjádřená v peněţní jednotce, kterou musíme obětovat pro získání 
daného výrobku. Cena je velmi důleţitou sloţkou marketingového mixu. Cenu 
stanovujeme při zavádění výrobku na trh. Při stanovení výše ceny musíme vzít v potaz 
ekonomickou situaci na daném trhu, kam produkt zavádíme, moţné alternativy, 
substituty, cenu konkurenčních výrobků a spoustu dalších aspektů. Cena je také značně 
ovlivněna mnohými faktory, jako jsou například: 
Nehmotnost sluţeb (charakter produktu) 
Neoddělitelnost 
Distribuce 
Heterogenita sluţeb 
Zbytný charakter trţních sluţeb (Bártová, 1991, s.15) 
 
1.3.2.1 Určení ceny  
Cenu chápeme pouze jako část obecné marketingové strategie a proto při jejím 
stanovování je třeba se zaměřit na celkový cíl podniku. Dle stanoveného cíle volíme 
vhodnou cenovou strategii, kterou pouţijeme pro jeho dosaţení. Bude-li stanovený cíl 
především rozšířit náš zákaznický segment,  pak v rámci co největšího rozšíření 
výrobku mezi zákazníky volíme cenu nízkou, aby si výrobek zákazníci zakoupili a 
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výrobek si získal jejich důvěru. Stejnou situaci můţeme ale také vyřešit zvýšenou 
komunikací se zákazníky, coţ povede ke zvýšení jejich zájmu. Pokud však cíl nebude 
rozšířit výrobek co nejvíce mezi zákazníky, ale stanovíme jako prioritu především 
vysoké zisky, pak zvolená strategie bude odlišná. V tomto případě cena nebude nízká, 
ale naopak vysoká.  Tímto krokem můţeme dosáhnout našeho stanoveného cíle, avšak 
je zapotřebí brát v úvahu, ţe některé zákazníky můţe tento krok odradit. Proto je třeba 
nepřemýšlet krátkodobě, ale v dlouhodobějším horizontu a dobře si promyslet všechny 
výhody a nevýhody jednotlivých rozhodnutí. Na dosaţitelnost cílů mají také vliv 
omezující faktory, se kterými se můţeme setkat. Mezi nejčastější faktory patří 
především zákazník, produkt, výše nákladů, distributoři, nebo cenové zásahy vlády. Pro 
reálný odhad ceny je třeba si pečlivě stanovit celkové náklady a poptávku v závislosti 
na ceně. Určení nákladů většinou problém není, pokud si firma pečlivě vede své 
účetnictví a zaznamenává si výrobkové kalkulace. Daleko problematičtější se můţe jevit 
odhad poptávky. Poptávka značně kolísá vlivem konkurenčního počínání a vlivem 
hospodářského cyklu, nebo také vlivem aktuálního ročního období. V procesu stanovení 
ceny vycházíme především z cenových cílů, které mají v tomto případě vysokou 
prioritu. Tyto cíle se promítnou v celém marketingovém mixu a jsou odvozeny od 
marketingových cílů. V kaţdém případě, nezbytné je prozkoumat omezující faktory 
prostředí a zjistit vliv ceny na velikost poptávky. Velikost poptávky při různých 
cenových úrovních je pro nás klíčový údaj, podle kterého stanovíme optimální mnoţství 
a z toho vyplývající náklady, přičemţ zisk budeme chápat jako rozdíl mezi trţbami a 
náklady.  (Vysekalová, 2006, s.162) 
 
1.3.3 Distribuce  
Distribuce  je  proces, který v marketingovém mixu řeší otázku jak dostat zboţí z místa 
jeho vzniku k zákazníkovi v době, kdy jej potřebuje, na správném místě a v potřebném 
mnoţství. V dnešní době globálního obchodování je distribuce velmi podstatnou 
sloţkou marketingového mixu i přesto, ţe je často označována jako nepříliš pruţný a 
špatně ovladatelný nástroj. Pokud by se výrobek nehnul z dílny, nebudeme z něj mít 
ţádný zisk. U sluţeb je to velmi obdobné. Pokud sluţbu nikdo nevyuţije, nebo 
nenajdeme vhodný způsob, jak dát zákazníkovy moţnost sluţbu vyuţít, můţe se jevit 
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zbytečná. Skladování výrobku není zadarmo, v mnoha případech je zapotřebí si 
skladovací prostory pronajímat. Za předpokladu, ţe vlastním  skladovací prostory máme 
velkou výhodu, v podobě úspory za pronájem skladovacích prostor. Avšak i v tomto 
případě kdyby výrobek nečinně leţel bez povšimnutí tak nás stojí jen peníze.      
(Rogers, 1993,s. 74) 
 
1.3.3.1 Zaslání poštou  
Distribuce vyuţívá velké mnoţství metod, které je moţné aplikovat na určitém trhu za 
určitých okolností. Nejčastěji se můţeme v běţném ţivotě setkat s distribucí přímou, 
kdy dojde k prodeji zboţí přímo spotřebiteli. V dnešní době se velmi často setkáváme 
s moţností zaslat poţadovaný produkt cílovému zákazníkovi poštou. Zákazník si na 
základě inzerátu, reklamního sdělení, nebo internetového obchodu vybere zboţí, které si 
následně objedná. Po zaplacení je za pomocí poštovního kurýra, nebo pošty zboţí 
zasláno na poţadovanou adresu. Velká výhoda takového způsobu dopravy zboţí 
k zákazníkovi je relativní rychlost, za jakou zákazník zboţí obdrţí. Většinou je to 
horizont pár dnů, někdy dokonce do druhého dne. Nevýhodou je, ţe takováto sluţba 
není zadarmo. Ceny nejsou ve většině případech nějak zvlášť vysoké, ale v některých 
případech zákazník raději můţe preferovat osobní převzetí na některé z poboček, 
například konkurenční firmy. Další nevýhoda je hmotnostní a rozměrové omezení. 
Zpravidla platí přímá úměrnost, čím větší nebo rozměrnější produkt zasíláme, tím větší 
bude poštovné. Další zdánlivou nevýhodou je potřeba produkt nějakým způsobem 
zabalit. Při zasílání například drobné elektroniky, nebo křehkých předmětů je zapotřebí 
zabalit zboţí mnohem pečlivěji. Mimo práci a úsilí, vynaloţené na samotné balení 
musíme také zakoupit například bublinkovou folii, která jako taková aţ tak drahá není, 
ale i tak se nákup takovéto poloţky projeví na výsledné ceně za sluţbu.               
(Rogers, 1993,s. 75) 
 
1.3.3.2 Prodej z nákladního auta  
S tímto způsobem se můţeme setkat především na vesnicích, ale není pravidlo, ţe 
prodejce vyuţívající tento způsob nezajede i do města. Velmi často tímto způsobem 
20 
 
prodávají své produkty především drobní podnikatelé a řemeslníci, kteří se zaměřují na 
výrobu něčeho v určitém smyslu jedinečného. K usnadnění, úspoře času a většímu 
objemu potencionálního prodeje vyuţívají právě automobil a to většinou s určitým 
úloţným prostorem. Velká výhoda takového způsobu prodeje je flexibilita. Drobný 
výrobce, například řezbář si sám vybere v který den a v kolik hodin navštíví určitou 
obec. Velkou výhodou je oslovení velkého mnoţství potencionálních zákazníků 
v relativně krátkém časovém úseku. Zdánlivou nevýhodou je nutná příprava na takovýto 
prodej. Mimo to ţe je zapotřebí si vyrobit dostatečné mnoţství zásob pro pokrytí 
potencionální  poptávky, tak je třeba určitý trţní segment nejdříve informovat. Na 
vesnicích se vyuţívá především místního rozhlasu, nebo výlepů informačních štítků na 
veřejných prostorách, kde se shlukují lidé. Nejčastěji autobusové zastávky, případně 
okolí obchodů. To se projeví v nákladech a ve výsledných prodejních cenách, ať uţ  ve 
formě spotřebovaného paliva pro rozvoz a polep letáčků, nebo ve formě poplatku obci 
za vykonávání takovéto činnosti na jejím území. (Rogers, 1993,s. 75) 
 
1.3.3.3 Podomní prodej  
Tato metoda byla hojně vyuţívána především v posledních letech, kdy podomní prodej 
zaţil velký boom. Podobní prodej má své výhody i nevýhody. Jednou z výhod je 
zacílení se na určitou cílovou skupinu. Například ve městě kde je jen jeden dodavatel 
energií a na trh vstupuje jeho konkurent, se takovýto prodej můţe zdát velmi efektivní. 
Tímto způsobem se nejčastěji prodávají produkty, které spotřebovává kaţdý. Coţ je 
například voda, elektřina, nebo plyn. Díky minulému reţimu nejsou důchody v České 
Republice nijak extra vysoké a spoustu lidí s důchodem od státu sotva vychází. Takto 
zle vyčlenit si určitý segment lidí, které by z důvodu nízkého příjmu, mohly případné 
úspory na energiích zajímat. Toho ale vyuţili mnozí podvodníci a zaměřili se na starší 
snáze ovlivnitelné lidi, které přiměly ke koupi předraţeného produktu nebo pod záštitou 
nabídky nějaké sluţby je vykradli. Takovým to způsobem se však neprodávají pouze 
energie, ale také například různé spotřebiče, jako vysavač, pračka, televize. Vzhledem 
k narůstajícím okradením ať uţ přímo, ţe něco z bytu osloveného zmizelo, nebo mu byl 
prodán zdánlivě velmi výhodný spotřebič, za cenu většinou mnoho násobně převyšující 
standardní prodejní cenu u poctivých obchodníků. Další podoba byla také přesvědčení  
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lidí k podpisu nevýhodných smluv. Ti se tak stali obětí energetických společností, 
jejichţ obchodní zástupci je  přiměli k podpisu smlouvy plné skrytých pastí a poplatků. 
Velké zneuţívání tohoto stylu prodeje vedlo k zavedení vyhlášek týkajících se zákazu 
podomního prodeje v určitých obcích. Sezname těchto obcí je volně dostupný na 
internetu. (Rogers, 1993,s. 75) 
 
1.3.3.4 Prodej na stanovišti  
Rozšířený způsob prodeje především u pěstitelů a zahrádkářů, kteří si vybudují poblíţ 
svého pole, nebo sadu stánek, kde je moţné si daný produkt pěstovaný na daném poli 
zakoupit za  výhodné ceny. V rámci zachování vztahů s dalšími například pěstiteli vinné 
révy se takovéto zboţí prodávané ve stáncích označuje jako druhořadé. Je to především 
proto, aby některý z prodejců kvůli přebrání zákazníků někdy v noci nešel poničit sad 
konkurenčního prodejce. Tato metoda však není vyuţívána jen u sadařů a podnikatelů, 
kteří vypěstovávají nějaký produkt, ale také se můţeme setkat se stánkem, kde je takhle 
k dostání i jiné spotřební zboţí. (Rogers, 1993,s. 75) 
 
1.3.3.5 Zřizování sítě prodejen  
Z důvodu udrţení celkového všeobecného přehledu o trhu a prodeji zhotovují výrobci 
sítě prodejen s pobočkami, kde nabízejí vlastní produkty. Tato metoda je typická pro 
velkovýrobce obuvi, nebo jiných podobných produktů a v dnešní době velmi rozšířená 
nejen u firem zabývajících se výrobou obuvi. (Rogers, 1993,s. 75) 
 
1.3.4 Propagace  
„Za marketingovou komunikace se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 
i určitých skupin veřejnosti“. (Boučková, 2003, s.222) 
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Propagace je označována za nejvíce viditelnou sloţku marketingového mixu. Většina 
lidí,  kteří o marketingu příliš nevědí, si pod pojmem marketing představí především 
reklamu, coţ je v této části marketingového mixu asi nejvíce rozšířený nástroj 
propagace. Pod pojmem propagace je proto výstiţnější představit si především nástroj 
komunikace, který podnik vyuţívá. Tento nástroj je vyuţíván  pro sdělení informací: 
zákazníkům, veřejnosti, ale také obchodním partnerům. Tento druh se vyuţívá pro lepší 
informovanost týkající se produktů, cen, nebo také prodejních míst. Při této činnosti, 
která se odborně nazývá marketingová komunikace se vyuţívá velmi často reklamy, ale 
také další méně známé nástroje, jako je podpora prodeje, public relations, direct 
marketing, nebo osobní prodeje. (Foret, 2008, s. 113) 
 
1.3.4.1 Reklama  
Většina lidí si pod pojmem marketing představí právě tuto sloţku marketingového 
mixu. Je to především z důvodu, ţe je nejvíce viditelným nástrojem marketingu a to 
vede k tomu, ţe je v podvědomí lidí nejvíce zafixována. Reklama je nejstarší způsob 
propagace, jehoţ účelem je prodat produkt. Za pomocí vhodně zvolené, sestavené a 
aplikované reklamní kampaně je moţné výrazně zvýšit objem prodeje, coţ se pozitivně 
projeví na trţbách obchodníka. Reklamu zadá zadavatel, nebo prodejce. V dnešní době 
se velmi často uţívá sluţeb různých reklamních agentur, které na základě mnohaletých 
zkušeností jsou schopny sestavit efektivní reklamní kampaň na míru. Jako kaţdá 
agentura, tak i ta reklamní musí z něčeho fungovat a proto jsou její sluţby zpoplatněny. 
Reklama můţe mít podobu krátkého videa v televizi, chytlavý slogan v rádiu, kde je 
zakomponován název firmy, nebo produktu, nebo především na vesnicích stále velmi 
rozšířené rozhlasové vysílání. Další velmi efektivní formy reklamy, která se oproti výše 
zmíněným liší ve formě podaní, ale také především cenou je inzerát v novinách nebo 
časopisech. V dnešní době plné nejrůznějších vymoţeností je tento poměrně dlouho 
uţívaný způsob reklamy na ústupu, ale stále se najde dost potencionálních zákazníků, 
kteří s moderními technologiemi nejsou, nebo nechtějí být příliš seznámeni a preferují 
klasické inzertní noviny. Billboardy nebo jiné formy velkoplošných reklam téţ spadají 
do této kategorie, stejně jako reklamy na autech nebo dopravních prostředcích. Při volbě 
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statické reklamy je velmi důleţité drţet se určitých pravidel. Velmi podstatné je 
například frekvence lidí na určitém místě. (Foret, 2008, s. 114) 
 
1.3.4.2 Podpora prodeje  
Cílem podpory projede je, jak jiţ z názvu vyplývá podpořit prodej. Podpora prodeje 
vyuţívá všemoţných komunikačních aktivit, které povedou ke zvýšení objemu prodeje, 
nebo seznámí potencionální zákazníky s produktem. Dalším úkolem pracovníka 
zabývajícího se podporou prodeje bude především probudit v potencionálních 
zákaznících zájem o produkt a přiblíţit jim ho. Tak jako marketingový nástroj reklama 
měl své prvenství, tak i podpora prodeje je něčím jedinečná. Je to především její 
efektivita a proto je tento nástroj propagace označován za nejefektivnější. Podpora 
prodeje je finančně  náročná a proto není moţné tento marketingový nástroj aplikovat 
na příliš dlouhý časový horizont. Podpora prodeje můţe mít formu ochutnávek, dárků 
zdarma, vzorků, předváděcích show, nebo soutěţí. Podporu prodeje je zapotřebí vhodně 
promyslet a naplánovat, protoţe nevhodná, nebo velmi častá podpora můţe dokonce i 
uškodit. (Foret, 2008, s. 114) 
 
1.3.4.3 Public relations  
Jak je patrné i z laického překladu, tak marketingový nástroj public relations se bude 
zabývat především vztahy. Účelem tohoto nástroje je vytvořit pozitivní mínění v očích 
veřejnosti a tím pádem i potenciálních zákazníků. Public relations je v mnoha 
publikacích označováno také zkratkou PR. Ve větších podnicích jsou pro vztahy 
s veřejností sestaveny speciální teamy odborníků, nebo dokonce celá oddělení, která 
mají hlavní zastupitele, který obsadí funkci tiskového mluvčího, který komunikuje 
s veřejností a to ve dvou úrovních a to komunikace s vnitřním prostředím podniku a 
komunikace s vnějším prostředím podniku. Vnitřním prostředím je myšleno především 
působení na vlastní zaměstnance a to aby zaujímali převáţně pozitivní postoj a jejich 
zájmy a cíle byly v souladu s cíli podniku. Účelem je budování loajality vlastních 
zaměstnanců, popřípadě šíření pozitivních ohlasů a recenzí o formě na nejrůznějších 
společenských událostech. Komunikace s vnějším prostředím je pravý opak. Firma se 
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nesnaţí působit na své zaměstnance, ale právě na okolí podniku, jako jsou obyvatelé 
ţijící v okolí podniku, správní a kontrolní orgány, tisk, rozhlas, televize, ale také 
nejrůznější organizace, především sportovní a kulturní.  Firmy aby vypadaly 
důvěryhodněji v očích veřejnosti tak vydávají například veřejně dostupné výroční 
zprávy, pořádají společenské akce, vydávají podnikové časopisy a letáky. Další jiţ 
mnoho let efektivní způsob získání pozitivního mínění je například sponzoring 
nejrůznějších akcí, kde je jméno firmy, která přispěla nějakým způsobem zmíněno, 
nebo mají své logo na viditelném místě. (Foret, 2008, s. 116) 
 
1.3.4.4 Osobní prodej  
Osobní prodej je specifický a účinný nástroj komunikačního mixu. Dochází zde 
k přímému kontaktu prodejce a zákazníka, coţ je velká výhoda, pokud máme 
schopného a charizmatického prodejce. Rozhodující kritéria pro výběr vhodného 
prodejce je důvěryhodný vzhled, vysoká znalost produktu, vystupování na úrovni a 
ochota prodávat. Osobní prodej se pouţívá především na specifické produkty, které 
kdyby se prodávaly klasickým způsobem zařazením do regálu tak moc úspěchu 
nesklidily. S osobním prodejem se velmi často setkáváme u nejrůznějších značek 
všemoţných kuchyňských spotřebičů, kosmetiky, různých výţivových doplňků, ale také 
například u pojišťovacích sluţeb. Osobní prodej má několik  podstatných výhod. Tou 
nejpodstatnější je především osobní kontakt se zákazníkem, který umoţňuje 
zpracovávat jeho námitky a reagovat na jeho chování. To můţe vést aţ k vytvoření 
přátelského vztahu, který je pro obchod přínosný. Díky tomu, ţe se zákazníkem 
přijdeme do přímého kontaktu je moţné uplatnit především psychologické postupy pro 
ovlivnění zákazníka a přimět ho tak ke koupi. Při osobním prodeji se také vede databáze 
zákazníků, kterou posléze můţe obchodník vyuţít především v budoucnu, kdy bude 
prodávat obdobný produkt. Obchodníci zabývající se osobním prodejem jsou pravidelně 
školeni odborníky ve svém oboru, aby jejich šance na úspěšný prodej byla co nejvyšší. 
Školením obchodníků se zabývají školící firmy, které slibují zvýšení kvalifikace 
obchodníků. Lektor si nejdříve pozve obchodníka na osobní pohovor, posléze stanoví 
plán, který je plněn v určitém časovém horizontu. Školení můţou být zakončena 
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certifikátem, za předpokladu ţe kandidát dosáhne stanovené náplně školení.(Foret, 
2008, s. 117) 
 
1.3.4.5 Přímý marketing  
Specifickým nástrojem komunikačního mixu je přímý marketing. Tento velmi efektivní 
nástroj má své přednosti hlavně v zaměření své pozornosti na konkrétní segment trhu, 
nebo zákazníka, na rozdíl například od reklamy v televizi, která osloví daleko širší 
segment. Takovéto počínání se pozitivně projeví ve vynaloţených nákladech. Další 
nespornou výhodou je moţnost shromaţďovat, analyzovat a zpracovávat reakce 
zákazníků. To  nabízí moţnost efektivního zhodnocení jednoduchým výpočtem, který 
vychází z předpokladu  počtu oslovených zákazníků a počtu zákazníků kteří na nabídku 
reagovali zakoupením. V přímém marketingu se nejčastěji uţívají prostředky, jako jsou 
letáky vhazované do poštovní schránky potenciálním zákazníkům, pro které můţe být 
nabídka zajímavá. Do této kategorie však spadá také telemarketing, zasílání katalogů, 
ale také televizní pořady, které vyţadují reakci publika. (Foret, 2008, s. 118) 
 
1.3.5 Rizika a příležitosti  
Jak jiţ název napovídá, účel této analýzy je odhalit příleţitosti a rizika s co největší 
časovou rezervou a zavést patřičné opatření, které zmírní nebo odstraní negativní dopad, 
stejně tak jako včas rozpoznat příleţitost a vyuţít ji ku prospěchu svému s co největším 
uţitkem. Marketingová příleţitost se dá přiblíţit procesu, při kterém má podnik moţnost 
získat konkurenční výhodu za pouţití vhodných marketingových nástrojů.       
(Lesáková, 2007, s. 42) 
 
1.3.5.1 Rizika  
Riziko se dá chápat jako negativní událost, která můţe někdy v budoucnu nastat. Riziko 
můţe být způsobeno nepříznivým trendem, nebo negativní událostí, která byla 
způsobena vnějším vlivem. Neošetřené riziko můţe vést ke stagnaci, která není ţádoucí, 
nebo zhoršení celkového postavení podniku. Představuje překáţku v podnikových 
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plánech a můţe ovlivnit postavení podniku na trhu. Typickým následkem je ţe 
vystavuje podnik nebezpečí neúspěchu a můţe vést aţ k úpadku. Rizika umístěny 
v levém horním kvadrantu se vyznačují vysokou pravděpodobností, ţe nastanou a 
největší mírou ohroţení. Správný manaţer má pro případ rizika předem zpracovaný 
plán, který v případě potřeby vyuţije. Riziko s malou pravděpodobností výskytu a 
nízkou závaţností není zapotřebí brát příliš váţně, obzvlášť ve srovnání s opačnou 
stranou kvadrantu. Riziko s vysokou pravděpodobností můţe podstatně ovlivnit vnitřní 
strukturu podniku. Závaţnost rizika závisí na faktorech jako jsou odvětví, intenzita  a 
vliv rizika a také vnější prostředí. Tyto faktory buď budují příleţitost, nebo ohroţují 
aktivity podniku. (Lesáková, 2007, s. 43) 
 Riziko můţe být vnímáno jako: 
-silné postavení konkurentů 
-změna legislativy 
-neschopnost konkurovat 
-zhoršení konkurenceschopnosti. 
 
1.3.5.2 Příležitosti  
Příleţitost se z pohledu managementu firmy dá popsat jako moţnost efektivního vyuţití 
dostupných zdrojů a snadnějšího dosaţení vytyčených cílů. Příleţitost vytváří situace, 
při které má podnik moţnost posunout se do popředí před konkurenci na pomyslném 
ţebříčku. Při posuzování příleţitosti jsou brány v potaz stěţejní faktory, jako je 
pravděpodobnost úspěchu a atraktivnost. Management firmy by při posuzování 
příleţitosti měl brát v potaz dlouhodobější časový horizont. (Lesáková, 2007, s. 42) 
Příleţitost můţe mít podobu : 
-vstupu na nové trhy 
-neexistence konkurence 
-moderní trendy a technologie 
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-odstranění ochranných opatření na určité produkty 
-nové moţnosti na mezinárodních trzích. 
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2 Analytická část  
Analytická část popisuje současný stav celého konceptu a je zakončena anketou, která 
slouţí jako hlavní podklad pro návrhovou část. 
 
2.1 Vznik  
Tento podnikatelský celek vznikl zhruba před třemi lety relativně velkou shodou náhod. 
Následovná myšlenka uvést do chodu fungující koncept, který je schopný generovat 
pravidelný příjem byla v tuto dobu v počátcích.  Spojením dvou koníčků a to vaření a 
pěstování chilli papriček s mým obchodním talentem na sobě nedalo dlouho čekat. 
Jednou jsme takhle seděli v přáteli v pivní restauraci a zapíjeli úspěchy v podobě 
sloţení obtíţných databázových systémů. Načínali jsme uţ další dekádu ţlutého moku, 
kdyţ v tom se přihlásil ţaludek o příjem nějaké potravy, která nebude obsahovat 
alkohol. Na jídelníčku nejzajímavěji vyhlíţela vepřová ţebírka na medu a tak po téměř 
dvou letech stravování se ve školní jídelně nikdo neváhal ani minutu. Ţebra zmizly 
z talíře během chvilky a mezi zbytky kostí zůstaly na talíři nějaké malé červené kuličky 
nějakého plodu zeleniny, které se nejvíce podobaly v té době velmi populárním cherry 
rajčátkům. Po rozkousnutí nevelkého plodu se rozlil po ústech pojídajícího kamaráda 
neočekávaný pal, který ho nemile překvapil.  O zábavu po zbytek večera tak bylo 
vystaráno. Tímto příjemně stráveným večerem značně vzrostl můj zájem o chilli 
papričky, které jsem do té doby vnímal pouze jako zeleninu, o které matně vím, ţe 
existuje. Pár dní po té jsem se šel podívat do obchodu, abych si nějaké chilli papričky 
zakoupil a zkonzumoval. Začal jsem se o chilli zajímat trochu víc a uviděl na internetu 
ceny semínek, kterých jsem získal ze zakoupených chilli paprik několik stovek.  Prvotní 
plán byl uchovat semínka pro pozdější zasazení. Jelikoţ jsem neměl v plánu sadit celé 
pole chilli paprik a přebytečné semínka mi bylo líto vyhodit, rozhodl jsem se, ţe je 
zkusím prodat. Nafotil jsem semínka, přidal k tomu nějaké stručné informace o původu 
a stanovil bezkonkurenční cenu jednu korunu za kus. Inzerát jsem vloţil na jeden 
obchodní portál, kde se mi jiţ podařilo prodat nějaké přebytečné věci. Zájem o semínka 
byl nevídaný a pořizovací náklady se pokryly ba i převýšily ziskem z prodeje, coţ můj 
zájem vzbudilo ještě více. Tenkrát se nejednalo a o nějakou extra zajímavou částku, ale 
fungovalo to skvěle. Mimo to většina lidí vnímá semínka chilli papriček jako odpad, 
který negativně zkresluje chuť chilli papričky a svými hořčinami sniţuje úroveň 
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připraveného pokrmu. Námět na podnikatelský záměr byl na světě. V tento okamţik 
stačilo jen vymyslet, jak z dané situace vytěţit co nejvíce. 
 
2.2 Podnikatelský plán  
Podnikatelský celek funguje zhruba druhým rokem, přičemţ hlavní fungující osobou 
aktivně generující zisk jsem zatím pouze já. Při vymýšlení dalších moţností zpracování 
chilli papriček jsem se dozvěděl o nejrozšířenějším způsobu a to výrobě chilli omáček. 
Svou první chilli omáčku jsem uvařil po přečtení základních informací o vaření s těmito 
surovinami. Chuť nebyla nejhorší a tak jsem se rozhodl přesvědčit, zda tento názor sdílí 
i někdo jiný neţ já. Blíţící se narozeninová oslava se jevila jako ideální příleţitost pro 
získání nezávislého názoru na můj produkt. Omáčka překvapivě sklidila nečekaný 
úspěch a já získal své první objednávky. Takovýmto způsobem jsem si vytvořil síť 
pravidelných odběratelů, kteří mají zájem o mé produkty. Ze začátku to nebyly ţádné 
velké odběry, ale poptávka stále narůstá a to jsem nemusel vloţit to propagace ţádné 
větší úsilí .Zprvu situace  nebyla jednoduchá, protoţe jsem byl zaskočen tako vysokou 
mírou poptávky. Neměl jsem totiţ takové zásoby chilli papriček, které by poptávku 
uspokojili a tak jsem se musel poohlédnout po alternativních zdrojích. Optimální řešení 
bylo v tu dobu nakoupit suroviny v nějakém obchodním řetězci, ale kvalita nebyla příliš 
dobrá ve srovnání s vypěstovanými plody doma. Další nevýhoda takto získaných 
surovin byla cena, která se projevila v ceně za chilli omáčku, avšak zájem byl stále 
vysoký. Díky vlastní zahradě jsem měl moţnost si všechny suroviny vypěstovat sám, 
jak chilli papričky, tak rajčata. Poslední sezonu jsem zvětšil mnoţství zasazených 
rostlinek na pětinásobek a to z dvaceti na zhruba sto kusů. Kapacita zahrady by mi 
dovolila nasadit ještě zhruba desetinásobné mnoţství současného stavu. Další suroviny, 
které jsem si zpracoval pro pouţití v následujících obdobích, byly klasické papriky, 
které také pouţívám pro výrobu omáček. Kdyby i tak bylo místa málo, vyhlídl jsem si 
louku hned vedle našeho domu, kde by byla moţnost přeměny na pěstební plochu 
během několika hodin, ale takové problémy bych řešil aţ kdyţ bych měl výrazně vyšší 
odbyt chilli produktů a nevystačoval s dosavadními zásobami. V mém konceptu jsem 
hlavním pěstitelem já, ale vyuţívám také ostatních členů rodiny, kteří mají zahradničení 
jako zálibu k pomoci s chodem chilli políčka v době mé nepřítomnosti. Jedná se 
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především o zalévání v horkých letních dnech. Jelikoţ máme u zahrady vlastní studnu 
s velmi kvalitní vodou, časem bych se chtěl pokusit automatizovat zavlaţování, pro 
efektivnější pěstování. 
 
2.3 Stav zásob  
Poslední sezona byla na pěstování chilli celkem úspěšná a z původních zhruba 100 
rostlin jsem sklidil okolo 18 kilogramů pálivých papriček. Část úrody jsem nasušil, část 
byla zkonzumována a část jsem zamrazil.  Pro tento rok jsem se rozhodl zkusit také 
vyudit chilli papričky, ze kterých následně budu dělat zauzené chilli omáčky. Poučen 
z úplně první sezony jsem si také nasadil dostatečné mnoţství rostlinek rajčat, které 
jsem zpracoval jako neochucený rajčatový základ na výrobu velmi populárních 
rajčatových omáček. Sklínek s rajčatovým základem mám aktuálně asi 25 litrů, coţ 
stačí na dostatečné mnoţství omáček. Abych měl dostatek kvalitního ovoce tak jsem si 
na zbytek roku zamrazil také okolo dvanácti kilogramů švestek na omáčky ovocného 
typu. S těmito zásobami bych měl bez problému vystačit do další sezony i za 
předpokladu většího nárůstu poptávky. Pokud by byla poptávka tak velká, ţe bych 
nestačil vyrábět z vlastních zásob, byl bych nucen se poohlédnout po alternativních 
zdrojích, jako jsou supermarkety, nebo rozhodit sítě a poptat se na konkrétní suroviny. 
 
2.4 Vize do budoucna  
Budoucnost je značně nejistá a do hry můţe vstoupit velké mnoţství faktorů, které 
razantně ovlivní celý budoucí vývoj mého konceptu. Faktor, který napomůţe rozvoji a 
sníţí pravděpodobnost nečinnosti je například míra poptávky, které podstatně ovlivní 
dění celého konceptu. Pokud se podaří znásobit trţby a vzroste poptávka, tak jsem si 
jistý, ţe získám spoustu nových stálých zákazníků, díky kterým vzrostou i trţby a to mě 
bude navádět k dalším investicím, ať uţ v podobě zakoupení pozemku a rozšíření 
pěstební plochy, nebo investici do skleníku, či závlahového systému. Do budoucna bych 
chtěl také mimo tuzemské chilli konzumenty zkusit zaujmout také příznivce pálivého na 
území jiných států. Prozatím pozoruji, ţe s nárůstem poptávky narůstá také mnoţství 
vysazovaných plodin, abych byl schopný uspokojit poptávku. S nárůstem poptávka se 
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určitá část zákazníků pravidelně vrací k mým produktům. Z toho logicky plyne, ţe 
pokud nenastane nějaká zásadní změna a vše půjde jako do teď, ne-li lépe, tak dřív nebo 
později dojde k rozšiřování pěstebních ploch. Od této práce si slibuji urychlení procesu 
zvolením vhodného marketingového mixu.  Jestli tato práce pomůţe se dozvím aţ 
časem za předpokladu, ţe plán nezhatí nějaký jiný faktor. Kdyby se tak náhodou stalo, 
tak díky vědomostem a zkušenostem, které jsem jiţ nabyl, budu schopný kdykoli jindy 
začít zase od začátku a zkusit to znovu. Pokud se plán nepovede v následujících 
několika letech, rozhodně budu mít zájem to zkusit ještě jednou, i kdyby s odstupem 
několika let. 
 
2.5 Chilli papričky  
V této části se zmíním o hlavní surovině, bez které bych nedokázal fungovat a to chilli. 
Stručně se zmíním o historii této plodiny, přes potenciál ve farmaceutickém průmyslu, 
aţ po samotné pěstování a mnoho dalšího. 
 
2.5.1 Historie  
Chilli papričky byly pěstovány a vyuţívány k dochucování jídel více neţ před tisíci lety. 
To se však zatím ještě nevědělo o jejich léčivých účincích a moţnosti vyuţití 
v lékařství. Chilli paprička jako taková byla vyuţívána zejména v karibských oblastích. 
V Evropě tuto plodinu neznali, dokud ji mořeplavec Kryštof Kolumbus nepřivezl ze 
svých výprav někdy v patnáctém století. Kryštof Kolumbus se s touto plodinou setkal 
poprvé při návštěvě ostrova Haiti, kde mu ji nabídli místní domorodci. Kdyţ tuto 
plodinu přivezl do Evropy, byly zde chilli papriky pěstovány pouze jako okrasná 
paprika pro dekorativní účely. Aţ později lidé přišli na další moţnosti vyuţití. Zhruba 
v sedmnáctém století byly chilli papričky hojně rozšířeny po celé Evropě.  
 
2.5.2 Pálivost  
Pálivost chilli papriček je pro někoho hlavní důvod ke koupi papričky, nebo omáčky 
vyrobené z nějakého druhu silné papričky. Chilli papričky obsahují alkaloid rostlinného 
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původu zvaný kapsaicin, díky kterému při konzumaci chilli papriček pociťujeme pocit 
pálení, protoţe dráţdí receptory a nervová zakončení na jazyku. Mnoţství kapsaicinu 
závisí především na genetickém původu papričky, ale je velmi důleţité také, jak byla 
paprička vypěstována a v jakých podmínkách rostla. Pálivost je pro většinu zákazníků 
hlavní faktor ovlivňující koupi. Zpravidla platí, ţe papričky s vysokou, aţ  extrémně 
vysokou pálivostí se prodávají lépe uţ jen pro své vlastnosti, nebo pověst.  To je 
důleţitý faktor, který je třeba brát v úvahu při vymýšlení nových chilli produktů. Pro 
většinu populace je povaţována paprička Habanero za velmi pálivou, ve většině případů 
za nepoţivatelnou. Tato paprička dosahuje na Scovilleho stupnici hodnoty okolo 
300 000 shu, coţ je zhruba sedmina nejpálivější chilli papričky na světě Carolina 
Reaper, donedávna však byl na první příče vyšlechtěný druh s názvem Trinidad 
Scorpion moruga. Vzhledem k popularitě těchto papriček je vhodné je zakomponovat 
do nabídky, uţ jen kvůli své popularitě a jedinečnosti. Snesitelnost pálivosti je však 
velmi individuální a proto nejvhodnější řešení je zařadit mezi vyráběné produkty 
papričky různých pálivostí pro různé zákazníky. 
 
2.5.3 Léčivé účinky  
Chilli papričky samy o sobě obsahují velké mnoţství potřebných vitamínů, jako jsou A, 
B,C, E a důleţité prvky především  ţelezo, měď, draslík, mangan a hořčík. Pravidelnou 
konzumací chilli papriček dosáhneme značného zrychlení metabolizmu, díky čemuţ je 
moţné zredukovat svoji tělesnou hmotnost na poţadovanou váhu. Ne jeden výţivový 
poradce doporučí zařadit chilli do svého jídelníčku, nebo dokonce rovnou navrhne 
pravidelnou konzumaci, protoţe kapsaicin, který je hojně zastoupen v chilli papričkách 
navozuje pocit nasycenosti a tím sniţuje chuť k jídlu a potřebu konzumovat sladkosti. Je 
jen otázkou času, neţ proběhne výzkum, na základě kterého bude chilli pouţíváno jako 
přípravek na hubnutí.  Chilli papričky jsou také skvělým pomocníkem při oslabené 
imunitě, především v chladných zimních měsících. To se značně projeví především 
zvýšení odolnosti vůči infekčním onemocněním, virům a chřipkám.  Při poţití ostrého 
pokrmu ochuceného chilli papričkami dojde v těle k vyplavení endorfinu a navození 
pocitu štěstí. Tento falešný pocit štěstí vede ke zlepšené náladě. Na podobném principu 
fungují drogy, na nichţ je tolik uţivatelů závislých, přesto účinek není tak silný a proto 
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na chilli nelze vypěstovat škodlivá závislost. V odborných časopisech je moţné najít 
články o tom, jak chilli pozitivně ovlivňuje likvidaci rakovinotvorných buněk a má 
dobrý vliv na kardiovaskulární systém, čímţ omezuje usazování tuku v tepnách a 
sniţuje tak pravděpodobnost infarktu nebo mozkové mrtvice u konzumentů této 
exotické plodiny. Díky schopnosti ředit krev chilli papričky ocení také lidé trpící 
cukrovkou, protoţe chilli papričky sniţují vysokou hladinu inzulinu v krvi. Tak jako 
konzumace chilli papriček má vliv na krevní oběh, dost podobně blahodárně působí i 
chilli náplasti a chilli mastičky. Chilli masti vyuţívají hojně sportovci na lepší 
prokrvení, ale také lidé trpící artrózou. Namazání postiţeného místa chilli mastí zvyšuje 
prokrvení postiţeného kloubu, čímţ dojde ke sníţení bolesti. Chilli má v lékařském 
vyuţití obrovský potenciál a je pouze otázkou času, kdy vyjde nějaká odborná vědecká 
studie, která povede k aktivnímu vyuţívání chilli papriček v běţném ţivotě.        
(Kouřil, 2015) 
 
2.5.4 Jak pěstovat chilli papričky  
Chilli papričky nejsou na pěstování nijak náročná rostlina. Stačí jen dodrţet několik 
základních pravidel a podzimní sklizeň je téměř zaručena. Nejdůleţitější období pro 
chilli papričky je měsíc únor, kdy je nejoptimálnější čas dát papričky klíčit. Připravíme 
si nádobky, které asi centimetr pod okraj naplníme navlhčeným zahradnickým 
substrátem. Do kaţdého takto připraveného kelímku vloţíme semínko, které předtím 
bylo ve vodě zhruba dvacet čtyři hodin. Kdybychom semínko nedali do vody den 
předtím, tak by se aţ tak moc nestalo, jen by zřejmě trvalo delší dobu, neţ by semínko 
začalo klíčit. Do týdne aţ měsíce by měly vyrůst první rostlinky s děloţními lístky, 
které zhruba za měsíc přesadíme do větší nádoby. Pokud přeje počasí, tak papričky 
v půlce května přesadíme ven na záhon. V této fázi některé z papriček jiţ budou mít 
první květ, ze kterých opylením vzniknou plody. Bude se jednat především o méně 
pálivé druhy rodu capsicum annuum. Pálivější druhy budou na záhonu ještě nějakou 
dobu růst, nasazovat květy a plodů těchto papriček se dočkáme aţ později. Několik 
prvních květů se doporučuje odlomit a obětovat dřívější plody, aby rostlina rozloţila 
síly rovnoměrně do růstu a nesoustředila se pouze na několik květů. Tímto zákrokem 
docílíme mohutnějšího vzrůstu rostlinky a také mnohem většího výnosu. Prvních plodů 
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se můţeme dočkat jiţ na začátku léta. První plody se většinou nezpracovávají, protoţe 
je pěstitel ihned zkonzumuje po dlouhé pauze. Kdyţ s postupem času dozrává větší 
mnoţství papriček, nabízí se hned několik moţností zpracování. Nejuniverzálnější 
metoda je papričky nasušit. Sušením si paprička zachová svůj pal bez nějakých vyšších 
ztrát. Dojde však k jemnému zkreslení chuti. Další rozšířený způsob zpracování chilli 
papriček je zmraţení. Tento způsob je ze všech známých asi nejméně pracný a 
nevyţaduje ţádnou přípravu. Nevýhodou však je, ţe zmraţení ubírá papričkám na 
pálivosti. Dle názorů pěstitelů se ztráty dají vyčíslit zhruba na pět procent měsíčně, ale 
číslo je pouze orientační a odhadované. Poslední běţnou moţností je okamţité 
zpracování do podoby chilli pyré. V takovémto případě rozmixujeme papričky zpravidla 
stejného druhu a lehce rozvaříme. Tento chilli koncentrát pak pouţíváme pro dodání 
pálivosti jídel, nebo omáček. Čerstvě utrţená papričky vydrţí v lednici zhruba měsíc a 
půl. Sklizeň papriček zpravidla končí s příchodem prvních mrazíků, přičemţ hlavní část 
sklizně jiţ proběhla a v aktuální fázi pouze sklízíme papričky, které nestihly dozrát a je 
nám lít je vyhodit. Z utrţených papriček je moţné získat semínka na další sezonu. 
Uchováváme semínka nejlépe z plně vyzrálých plodů, přičemţ vyselektuje pouze 
největší a nezdeformované kusy. Semínka necháme přirozeně vyschnout a poté 
skladujeme v suchu. Ţivotnost dobře uskladněných semínek můţe být i více neţ deset 
let, avšak čím jsou semínka starší, tím je klíčivost niţší. Proto někteří pěstitelé preferují 
pěstování kaţdou sezonu z nových semínek. 
 
2.6 Marketingové prostředí  
Jako marketingové prostředí je povaţováno okolí konceptu, ve kterém se odehrává 
souhrn činností a aktivit. Marketingové prostředí zahrnuje také firemní procesy, 
technologie, obchod, nebo také chování stávajících i potenciálních zákazníků. Základní 
rozdělení marketingového prostředí firmy je: 
-Mikroprostředí  
-Makroprostředí  
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2.6.1 Makroprostředí  
Makroprostředí firmy se dá definovat jako prostředí firmy, ve kterém koncept působí, 
jeţ je ovlivňováno vnějším děním. Kaţdá začínající společnost před jejím zaloţením si 
musí toto prostředí pečlivě prozkoumat a podle toho přizpůsobit své procesy. Pro můj 
koncept jsou důleţité především faktory přírodní, kulturní a demografické. Faktory 
působící v makroprostředí firma nemá moţnost ovlivnit a musí se jim přizpůsobit. 
 
2.6.1.1 Kulturní prostředí  
Kulturní hodnoty jsou pro můj koncept velmi důleţité. Díky sledování tohoto faktoru je 
moţné odhadnout a pochopit mentalitu, zvyky a tradice populace ţijící na určitém 
území a posléze těchto nabytých znalostí vyuţít například při zavádění nového 
produktu, nebo poupravit stávající produkt na míru danému kulturnímu prostředí. 
Příkladem je tomu například oblast Valašsko, které je v širokém okolí známé velmi 
pozitivním vztahem k pálenkám, především ke slivovici. Vhodné řešení pro ať uţ 
vytváření produktu, který se zde bude prodávat v období jednorázových trhů, nebo jako 
trvalý produkt určité distributorské sítě v delším časovém horizontu bude například 
vytvořit omáčku nebo salsu se švestkami, nebo s větším mnoţstvím švestek a výraznější 
švestkovou chutí, protoţe zde ţijící populace má tento typ ovoce  v oblibě. Dalším 
případným řešením by bylo jiţ tak velmi oblíbené pálenky dochutit vhodnou kombinací 
chilli papriček a koření. Úspěšnost takto vytvořených produktů na základě určitých 
znalostí bude daleko větší a prodejnější, minimálně v této oblasti a jiným přilehlým 
oblastem, které jsou ovlivňovány tradicemi a zvyky. 
 
2.6.1.2 Demografické prostředí  
Vyuţít demografického okolí firmy v její prospěch nebude tak jednoduché, jako vyuţít 
kulturního prostředí, ale s trochou snahy lze dosáhnout podobných velmi dobrých 
výsledků. Některé firmy jsou na demografickém rozloţení obyvatelstva přímo závislé, 
například sledováním mnoţství narozených dětí lze vysledovat nárůst nové generace. 
Vzhledem v dějinám České Republiky je zde ještě  hojně zastoupena generace postiţena 
minulým reţimem, která ne ţe by neměla zájem o pikantní pokrmy, ale v drtivé většině 
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případu jsou pro tyto lidi i nepříliš pálivé chilli omáčky příliš pálivé a zvykat si na pal 
nemají zájem protoţe jsou jiţ v relativně pokročilém věku. Tento fakt vyplívá 
z průzkumu, ţe starší lidé nemají příliš pozitivní vztah k chilli papričkám, minimálně ve 
srovnání s mladší generací. Oproti tomu je tu mladší generace, která i bez předchozích 
zkušeností s pálivými pokrmy je schopná a ochotná se přizpůsobit a zvyknout si na 
pálivé. Sledováním a vyhodnocováním demografických údajů je proto dobrou 
strategickou výhodou při sestavování marketingového mixu v budoucích letech. 
 
2.6.2 Mikroprostředí  
Mikroprostředí je vnitřní prostředí firmy, které s firmou úzce souvisí a přichází do 
přímého kontaktu. Nejdůleţitějšími prvky mikroprostředí, které by měla firma sledovat, 
hodnotit a následně zlepšovat, protoţe mikroprostředí firmy na rozdíl od makroprostředí 
kterému se musí podřídit jsou: 
- zaměstnanci 
-konkurence 
-dodavatelé  
-zákazníci 
 
2.6.2.1 Zaměstnanci  
Jediným oficiálním zaměstnancem mého konceptu jsem já, protoţe znám postupy 
zhotovování chilli produktů. Prozatím není odbyt tak velký, abych ho nezvládal 
pokrývat vlastním úsilím i ve svém volném čase, proto nemám v plánu přibrat další 
posilu do týmu. Nad touto moţností jsem však také uvaţoval a to za předpokladu, ţe 
dojde k masivnímu nárůstu a já nebudu schopný věnovat potřebný čas, pro úspěšné 
fungování. V takovémto případě bych veškeré informace poskytl nejspíš rodinným 
příslušníkům, kteří by po mě můj chilli koncept dočasně převzali. Pokud by tato 
moţnost nebyla reálná z nějakého důvodu, nejspíš bych zavedl vlastní značku a pak 
sepsal smlouvu s některým z přátel z chilli komunity, kterému bych poskytl potřebné 
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informace, pro chod a kontakty na odběratele, pod příslibem určitého podílu na trţbách. 
Jelikoţ se však jedná o můj koníček, tak doufám, ţe takovouto situaci nebudu muset 
nikdy řešit a kdyby náhodou, zváţím dočasné pozastavení fungování v rámci zachování 
originality receptur. 
 
2.6.2.2 Konkurence  
V České Republice se prodej chilli rozmohl teprve před několika lety, kdy první firmy 
zabývající se prodejem pálivého začali na svých stránkách nabízet pálivé produkty. 
Prodejců chilli produktů stále přibývá, ale i tak si dovolím tvrdit, ţe na trhu s chilli 
papričkami jsou stále mezery k vyplnění. I kdyţ nerad dělám reklamu, tak nejznámější 
je asi firma semínka-chilli, nebo World of chilli. Semínka chilli je na trhu jiţ delší dobu 
a World of chilli je na trhu teprve třetím rokem. Obě společnosti mají v dnešní době 
v pronájmu velkokapacitní skleníky, se stovkami rostlin. World of chilli i Semínka 
chilli se zaměřují na prodej jak chilli produktů, tak chilli semínek. Jako největší 
moţnost jak se prosadit je vymyslet nějaký chutný recept, nebo nový produkt, který 
ještě není na trhu. Zda bude produkt úspěšný lze měřit v počtu objednávek v časovém 
horizontu. Mimo tyto velké hráče je po celém světě rozeseto spoustu menších pěstitelů,  
kteří vychází z velmi podobných  domácích podmínek a s těmi bych se měřit mohl. 
Otázka však zní… k čemu by mi to bylo v mém postavení dobré? Rozhodl jsem se 
nezvolit strategii, ţe si půjčím řekněme půl milionu, pronajmu si skleníky a zkusím své 
štěstí. Svůj úspěch budu stavět na jednom kvalitním receptu, který bude konkurovat 
nějakému produktu výše zmíněných konkurentů. Aţ tohoto dosáhnu, tak vhodnou 
cenovou politikou dočasně nasadím laťku nízko za účelem rozšíření produktu a zaujetí 
co největšího počtu konzumentů chilli. Jakmile dosáhnu, řekněme třech stovek 
pravidelných odběratelů, můţu začít uvaţovat o změně strategie. Díky zavedené 
klientele nebude propagace novinky tak časově náročná. Po dosaţení tohoto milníku 
budu v postavení, kdy můţu začít uvaţovat o pronájmu vlastních pěstebních prostor a 
rozjíţdění vaření chilli omáček ve větších měřítkách. V této části uţ bude rozumné 
zavedení vlastní značky. 
 
38 
 
2.6.2.3 Dodavatelé  
Prozatím nemám takové mnoţství odběratelů, abych nebyl schopný si napěstovat 
dostatečné mnoţství i při zohlednění rezervy, kterou si jiţ kaţdý rok drţím, pro případ 
extrémního nárůstu poptávky. Avšak i kdyby takové situace nastala, mám v záloze 
několik kontaktů na nekomerční pěstitele, kteří drţí zásobu velkého mnoţství chilli 
papriček po celý rok. Horší situace by nastala, kdyby došly ostatní suroviny, jako jsou 
kvalitní ovoce a zelenina. Poučen z minulých let jsem se dostatečně zásobil rajčatovým 
základem, který je hlavní sloţkou mého nejúspěšnějšího produktu. V případě 
extrémního nárůstu odbytu a spotřebování veškerých zásob, bych byl nucen obrátit se 
na nějaké dodavatelské řetězce. Například rajčata není problém sehnat v obchodech 
nebo od externích dodavatelů po celý rok. Kvalita takovéto zeleniny je však  mizerná, 
ţe bych nejspíš zvaţoval, zda činnost dočasně nepozastavit neţ si pokazit dobrou 
reputaci pouţitím surovin, které jsou znatelně méně kvalitní, ve srovnání s vlastními 
výpěstky, které byly sklízeny v létě.  
 
2.6.2.4 Zákazníci  
Problémem stagnujícího mnoţství objednávek je nedostatečná propagace a marketing 
svých produktů. Výhrou je, ţe se mi povedlo uvařit relativně kvalitní produkt a 
odběratelé se pro něj pravidelně vrací. Mám jiţ seznam kontaktů, kteří mají zájem o 
můj produkt neustále, pokud jim jiţ dochází zásoby, proto jednou za čas kontaktuju 
odběratele. Kdyţ zjistím, jaké mnoţství si vyţaduje poptávka, přičtu svoji spotřebu a 
navařím optimální mnoţství. Tento cyklus se pravidelně opakuje. Rozhodl jsem se však 
počet odběratelů navýšit. Prvním krokem bude získat informace pomocí osobního 
dotazování. Zjištěním míry povědomí a dalších ukazatelů zjistím, jaké kroky budou 
nejvíce efektivní pro nárůst odběrů. Tuto problematiku budu řešit v anketě a následně 
v návrhové části. 
 
2.6.3 Anketa  
Pro zkvalitnění marketingového mixu je zapotřebí získat zpětnou vazbu od zákazníků, 
coţ se s odstupem nějakého času projeví v efektivnosti sestaveného mixu a zvolených 
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strategií.   Jako způsob získání zpětné vazby jsem zvolil osobní dotazování náhodně 
oslovených kolem jdoucích. Tento způsob má oproti dotazníku na internetu hned 
několik výhod.  Při osobním dotazování můţu v případě neporozumění otázce  vysvětlit 
a uvést na pravou míru smysl otázky a předejít tak ukončení dotazování ze strany 
respondenta. Další z výhod je, ţe forma osobního setkání je mnohem osobnější, neţ 
internetový dotazník. Případnou další konverzací o chilli papričkách je větší šance 
vzbuzení zájmu potencionálního zákazníka.  Z důvodu získání objektivních výsledků, 
jsem se rozhodl anketu udělat na dvou místech. První místo je Brno. Toto město jsem 
zvolil záměrně, protoţe je to druhé největší město České Republiky a je zde spoustu 
cizinců a to ať uţ trvale ţijících, nebo na výměnných pobytech. Vlivem větší 
koncentrace odlišných národností, si slibuji větší potencionální odbyt, zejména ze strany 
cizinců, kde je chilli součástí jejich kultury a pouţívají ho mnohem častěji neţ Češi.  
Tím myslím zejména Indy a Asiaty, kterých je v Brně relativně hodně a chilli je 
nedílnou součástí jejich kuchyně. V Brně jsem se rozhodl pro vyplnění celkem sto 
padesáti dotazníků, coţ je dostatečné mnoţství pro získání objektivních výsledků.  Jako 
druhé město, kde budu oslovovat respondenty jsem zvolil Kyjov v Jihomoravském 
kraji. Kyjov má ve svém okolí spoustu vesnic, kde má téměř kaţdý svoji zahrádku, coţ 
nabízí moţnost například prodeje sazenic, o které by v Brně nejspíš nebyl takový zájem. 
V Kyjově jsem se rozhodl vyplnit celkem padesát dotazníků. K tomuto číslu jsem 
dospěl vzhledem k rozloze Brna, které je podstatně větší a zároveň nesmělo být 
respondentů málo, aby sesbíraná data nebyla příliš zkreslená malým počtem výsledků 
pro vyhodnocení. Data, které sesbírám vyhodnotím a pouţiju při sestavování 
marketingové strategie.  
 
2.6.3.1 Otázka 1  
Pouţíváte chilli papričky při vaření ?  
První otázkou jsem se snaţil zjistit, zda respondenti pouţívají chilli papričky při vaření. 
Touto otázkou zjistím, kolik náhodně oslovených kolem jdoucích pouţívá chilli 
papričky při vaření. Po vyhodnocení a zpracování této otázky budu nahlíţet dvě na 
skupiny zákazníků, přičemţ si budu schopný udělat orientační výpočet kolik 
zainteresovaných je zhruba v Brně. Můj odhad na základě předchozích zkušeností je 
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takový, ţe většina lidí chilli papričky pouţívat v kuchyni nebude. Důvod je jednoduchý. 
Ne kaţdý vyhledává tak vysokou pálivost, jakou dokáţou nabídnout chilli papričky a  
pikantnost pokrmům dodávají obyčejným kajenským pepřem. To ale pro můj výzkum 
nehraje ţádnou roli, ba naopak, v těch co chilli papričky nepouţívají, vidím 
potencionální zákazníky. 
 
Tabulka 1: Vyhodnocení první otázky 
Otázka 1      
oblast používá nepoužívá zájem o informace 
Brno 9 141 32   
Kyjov 4 46 12   
celkem 13 187 44   
celkem v % 6.5% 93,50% 22%   
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tato otázka dopadla přesně podle mého očekávání. Z náhodných dvou stovek 
dotázaných nepouţívá chilli papričky v kuchyni ani deset procent z dotazovaných. Ti, 
kteří pouţívali chilli papričky, tak většinou neměli tušení o jaký druh chilli papričky  se 
přesně jedná, pouze ve dvou případech byla pouţita ţlutá paprička habanero, kvůli 
mexickému pokrmu, který tento druh chilli vyţaduje. Překvapivě však dopadla další 
doplňující otázka, při které jsem se respondentů ptal, kde si shánějí papričky.  
Respondenti z okolí Brna si pro chilli papričky většinou chodí do obchodních řetězců, 
pouze v jednom případě byla zmíněna vlastní úroda. Na Kyjovsku byla situace značně 
jiná. Ze čtyř dotazovaných, kteří uvedli uţívaní chilli papriček při vaření, nebyl ani 
jeden odkázán na obchodní řetězec, protoţe si zvládal pokrýt spotřebu vlastními 
výpěstky.  Na základě tohoto zjištění zkusím v rámci propagace prodej sazeniček na 
zdejších farmářských trzích. Pro lokalitu Brno bych také mohl zkusit prodej sazeniček, 
ale nejspíš ne v takové míře, protoţe bych neočekával takovou poptávku. Pro výpočet 
optimálního mnoţství bych se potřeboval touto problematikou zabývat více do hloubky. 
Vyhodnocené výsledky mohou být zkresleny hned několika faktory. Je to dost moţná 
ovlivněno rozlohou měst, ve kterých byly ankety prováděny.  V okolí Kyjova je ve 
vzdálenosti několika málo kilometrů spoustu menších vesniček, kde má téměř kaţdý 
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vlastní zahrádku hned u domu a pěstuje si od brambor aţ po melouny. Vzhledem ke 
struktuře  Brna zde většina obyvatel vlastní zahrádku nemá, coţ vede k závislosti na 
obchodních řetězcích a potlačení vlastních výpěstků. Díky tomu předpokládám, ţe 
v Brně by logicky mělo dojít k většímu docenění jiţ hotových produktů, zejména chilli 
omáček. Nahrává tomu také fakt, ţe ve větších městech zpravidla bývá ţivotní standard 
na vyšší úrovni a potencionální zákazníci nemají problém si za kvalitní produkt 
připlatit. 
 
2.6.3.2 Otázka 2  
Víte o léčivých účincích chilli?                                                                 
Touto otázkou zjistím, jak moc je rozšířené povědomí o alternativní léčbě pomocí chilli 
papriček.  Vyzkoumané hodnoty jsem musel vyselektovat a odpovědi jako „K vypálení 
bakterií“ jsem se rozhodl neuznávat. Učinil jsem tak za účelem zkvalitnění průzkumu. 
Eliminoval jsem tak zkreslení tvrzeními, která jsou všeobecně známá, jako například, ţe 
chilli paprička pálí. Konkrétní neduhy, které lidé řeší chilli papričkami jsem si vţdy 
zapsal, abych je pak  mohl vyuţít  například při navrhování nového produktu. Další 
očekávání od této otázky je vzbudit zájem u potencionálních zákazníků, kteří nemají 
tušení o moţném vyuţití chilli papriček v léčitelství.  Většina z dotazovaných řešila 
redukci hmotnosti chilli papričkami, na doporučení jejich výţivového poradce.  
Uţivatelé potvrdili pozitivní výsledky při zařazení chilli papriček do jídelníčku. Hlavní 
přínos byl zrychlení metabolizmu a pocit nasycení, kterého dosáhli. Objevily se také 
případy, kdy si respondenti vychvalovali podíl chilli papriček v domácí bylinné 
mastičce. Kapsaicin rozpuštěný v  tuku způsobí na končetinách hřejivý pocit, který 
způsobí rychlejší prokrvením kloubů, které má za následek úlevu od bolesti. Mastičky 
s příměsí chilli papriček pouţívají především lidé trpící artrózou. 
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Tabulka 2: Vyhodnocení druhé otázky 
Otázka 2 
Oblast ví  neví 
Brno 6 144 
Kyjov  3 47 
Celkem 9 191 
celkem v % 4.5% 95,5% 
(Zdroj:vlastní zpracování) 
Vyhodnocením této otázky jsem zjistil, ţe většina populace nemá ani tušení jak 
prospěšné jsou chilli papričky. Z dvou stovek dotazovaných vědělo o blahodárných 
účincích chilli papriček pouze 9 respondentů. Hodnota je velmi nízká a čekal jsem ji 
vyšší.  Nízký počet respondentů pro mě znamená příleţitost, které bych mohl vyuţít ve 
svůj prospěch. Výrobu účinné bylinné masti jsem jiţ doma zkoušel a výsledný produkt 
dopadl velmi dobře. Vyrobit chilli mast přidáním nadrceného chilli je uţ to poslední. 
Náklady na výrobu masti nejsou vysoké. Za účelem sníţení nákladů a zvýšení kvality si 
některé z bylinek nasbírám sám ve volné v přírodě. Vhodné by bylo z propagačních 
důvodu udělat malé vzorky masti, které bych  mohl přidávat k objednávkám a zase si 
opět trochu vylepšit reputaci, coţ by se mohlo pozitivně projevit na odbytu chilli 
produktů. Podle nejmenovaného zdroje se potýká s bolestmi pohybového aparátu téměř 
třetina populace, coţ svědčí o velkém mnoţství potenciálních zákazníků, které by mohla 
bylinná mast zaujmout, v některých případech určitě i pomoci od bolesti. 
2.6.3.3 Otázka 3  
 
Měla by jste zájem dozvědět se více informací ohledně prospěšnosti chilli papriček na 
lidský organizmus ?  
Otázka zjišťující zájem o informace měla trochu jiný charakter, na rozdíl od dvou 
předchozích. Primární účel byl navnadit respondenty moţností vyuţití chilli papričky 
k alternativní léčbě. Další účel této otázky byl primárně informativního charakteru. 
Předání kontaktu a získání emailové adresy, kterou můţu v budoucnu vyuţít 
v propagaci. 
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Tabulka 3:Vyhodnocení třetí otázky 
 
 
 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Zájem dozvědět se více o prospěchu chilli na lidský organizmus byl nebývale vysoký, 
aţ mě získané hodnoty překvapily.  V Brně mělo zájem o takovýto druh informací 
celkem čtyřicet osm respondentů, z celkového mnoţství nastaveného pro Brno, které 
bylo sto padesát. Tato hodnota odpovídá třiceti dvěma procentům respondentů.  Díky 
těmto informacím jsem schopný snadno vypočítat potenciální zájemce, které zaujala na 
chilli papričkách především moţnost alternativní léčby. Od celkového počtu 
respondentů, zajímajících se o prospěšnosti chilli papriček na lidský organizmus odečtu 
ty, kteří uţívají chilli papričky při vaření.   Vycházím tak z předpokladu, ţe ten kdo 
uţívá chilli papričky při vaření, ví o chilli alespoň nějaké základní informace. Vaření 
s chilli papričkami vyţaduje určité zkušenosti a dobrý odhad. Chilli papričky se 
zpravidla do jídla přidávají aţ ke konci vaření, protoţe kapsaicin se uvolňuje po celou 
dobu vaření. Kdyby nebylo chilli vyjmuto včas, stane se jídlo neúměrně pálivým a 
nepoţivatelným. Mezi sto padesáti respondenty, které jsem oslovil v Brně a nepouţívají 
chilli papričky při vaření jsem vypočítal třicet devět potencionálních zákazníků. K této 
hodnotě jsem dospěl odečtením respondentů, kteří pouţívají chilli při vaření od zájemců 
o informace o prospěšnosti chilli papriček ve zkoumané lokalitě. K této myšlence jsem 
dospěl úvahou, ţe respondenti, kteří vaří z chilli papriček mají  o chilli určitou míru 
povědomí. Podobných výsledku jsem dosáhl, uţitím stejného výpočetního vzorce pro 
Kyjovsko. Vzhledem k rozloze Kyjova jsem si stanovil pro tuto oblast padesát 
respondentů. Na Kyjovsku jsem dospěl ke čtrnácti, coţ ze čtyřiceti šesti tvoří něco málo 
přes třicet procent potencionálních zájemců. Takového zájmu by se dalo vyuţít 
k propagaci i ostatních chilli produktů, které jsem schopný vyrobit, nebo kvalitní 
bylinné hřejivé masti s obsahem chilli papriček. 
Otázka 3  
oblast měl  neměl   
Brno  48 102   
Kyjov 18 32   
celkem  66 134   
celkem v % 33% 67%   
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2.6.3.4 Otázka 4  
 
Znáte i jinou formu chilli neţ chilli paprička, nebo chilli omáčka ? 
Průzkum o povědomí respondentů o formě zpracování chilli papriček. Jednou z cest, po 
které jsem se rozhodl jít, v  propagaci svých produktů bude zviditelnění určitého typu 
produktu, který v České Republice ještě není tak rozšířený.  Chilli papričky mají 
obrovský potenciál vyuţití, jen to chce najít ten správný produkt, který by se uchytil a 
dostatečně rozšířil. Od náhodných respondentů jsem se snaţil dozvědět, zda znají i 
nějaké jiné produkty z chilli neţ chilli omáčku.  Jelikoţ se o chilli zajímám uţ nějakou 
dobu, tak předpokládám, ţe míra povědomí o jiných produktech nebude příliš vysoká. 
Druhá část otázky bude řešit, zda by byl zájem ochutnat některý z nepříliš známých 
produktů. Na odpovědi jsem opravu zvědavý a nechci dělat ţádné unáhlené závěry, ale 
nechám se překvapit.  
Tabulka 4 : Vyhodnocení čtvrté otázky  
Otázka 4   
oblast Znají  Neznají    
Brno 6 144   
Kyjov 0 50   
celkem 6 194   
celkem v 
% 
3% 97%   
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Respondenti neznali příliš alternativních produktů s obsahem chilli. Z dvou set 
respondentů odpovědělo pouze šest z nich, ţe znají jinou podobu chilli neţ chilli 
paprička, nebo chilli omáčka. Dvě z odpovědí byla chilli čokoláda jako zajímavé 
vánoční cukroví, které pečou příbuzní jedenkrát do roka. Zbylí čtyři respondenti se jiţ 
někdy v minulosti setkali s chilli alkoholem. Zajímavé bylo, ţe všichni tito respondenti 
byli zpovídáni v Brně. V Kyjově z padesáti dotazovaných nikdo nevěděl o nějaké jiné 
formě zpracování chilli papriček.  U této otázky jsem nečekal velké mnoţství 
respondentů, kteří by se někdy v minulosti nesetkali s něčím podobným. Z tohoto 
důvodu má otázka i druhou část, ve které jsem se zmínil o produktech, které 
v obchodech jen tak k vidění nejsou. Jako zajímavé produkty jsem zvolil chilli med a 
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chilli čokoládu a zkoumal, zda by byl zájem o takovéto produkty ze strany 
potencionálních zákazníků. Kombinace sladkého a pálivého se zdála být pro 
potencionální zákazníky zajímavá, protoţe zájem o ochutnání takového produktu mělo 
více jak polovina respondentů. Takto vysoký zájem mě mile překvapil. Kombinací 
vhodné cenové strategie a propagace by nemuselo být příliš sloţité vymyslet zajímavý 
produkt, o který by byl velký zájem. 
 
2.6.3.5 Vyhodnocení ankety  
Sesbírání výsledků nebylo zdaleka tak jednoduché, jak jsem si zprvu myslel, protoţe 
spoustu lidí nemá moc čas, nebo chuť řešit cizí problémy a zdrţovat se konverzací 
s někým úplně cizím. Na druhou stratu vidím velký přínos ankety jako dobrou reklamu 
a moţnost celkem bez námahy získat relativně velké mnoţství kontaktů. Z ankety 
vyplývá, ţe většina respondentů nepouţívá chilli papričky při vaření. Důvodů proč tomu 
tak v České Republice je, se nabízí hned několik. Chilli zde není tradiční plodina, jako 
například brambory, které jsou zde hojně rozšířeny. Výsledek byl  nejspíš způsoben 
minulým reţimem, který nebyl příliš nakloněn novým plodinám. Ze stejného důvodu 
lidé dost moţná nemají ani představu, jaké moţnosti vyuţití chilli papričky nabízí.  
V průběhu dotazování respondentů se ve většině případů diskutovalo o chilli papričkách 
i mimo zvolené otázky. Zájem o informace byl poměrně vysoký, coţ vypovídá o 
velkém potencionálu produktů z chilli. Investice do vhodně zvolené formy propagace 
zaručeně přinese výsledky v podobě nárůstu odbytu chilli produktů. Tak jako lidé neví o 
moţnostech vyuţití, tak neví ani o léčivých účincích. Míra povědomí je velmi nízká a 
zájem relativně vysoký. Nové produkty jako například chilli med lidé neznají téměř 
vůbec a náklady na výrobu nejsou vysoké. Tyto a jiţ získané poznatky z předchozích 
roků vyuţiju v návrhové části pro zvolení vhodného dalšího kroku. 
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3 Vlastní návrh řešení  
Návrhová část obsahuje návrhy, ke kterým jsem dospěl na základě zpracování 
sesbíraných dat. 
 
3.1 Nový produkt –chilli med  
Zavedením do nabídky netradičního produktu kombinující med a chilli jsem se rozhodl 
zaměřit na potencionální zákazníky, kteří by o chilli ani zájem neměli a zkoušeli by 
produkt zejména kvůli jejich oblíbenému medu. Med je jedna z potravin, kterou lidstvo 
vyuţívalo jiţ před několika tisíci lety. V současné době se med těší se obrovské 
popularitě, zejména pro svoji sladkou chuť.  Med však nedosáhl takové popularity jen 
díky skvělé chuti. Obsahuje totiţ spoustu tělu prospěšných prvků, jako například 
draslík, sodík, vápník a další.  Med je vyhledávaný také sportovci, pro rychlé doplnění 
cukrů po tréningu. Obohacením medu o nějakou zajímavou chilli papričku vytvoříme 
unikátní sladko pikantní chuť. Já osobně doporučuji vyuţít med v kuchyni při pečení, 
jako součást marinády. O zajímavý gurmánský záţitek se můţete podělit s přáteli při 
dlouhých zimních dnech například ve svařeném víně.  
 
3.1.1 Konkurenční nabídka  
Důvod proč rozšířit svou nabídku chilli produktů právě o chilli med je jednoduchý. Při 
prověřování konkurence nabízející tento produkt jsem narazil pouze na dva. Cenově 
jsou na tom oba  stejně. Chilli med, který není aktuálně ve slevě, je moţné zakoupit za 
sto korun a to v případě obou prodejců. V jejich nabídce je verze s habanero papričkou, 
jolokií a trinidad škorpion moruga. Druhý prodávající nabízí pouze verzi s habanero 
papričkou. Oba konkurenti nabízí objem 200ml za sto korun. Zváţením všech pozitiv, 
jako je například nepříliš velká konkurence nabízející takový produkt, nebo negativ, 
které představují těţko předvídatelný reálný odbyt jsem se rozhodl, ţe zkusím zařadit do 
své nabídky chilli med.  Dopravu u tohoto pálivého výrobku budu řešit jako doposud u 
všech ostatních výrobků, které produkuju. Ve městech, kde se pohybuji bude moţnost 
osobního předání, případně po domluvě bude moţné zaslání na adresu. V tomto směru 
zatím nemám potřebu vymýšlet nějaké změny. 
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3.1.2 Strategie prodeje  
Díky předchozím zkušenostem s prodejem chilli produktů, jsem se rozhodl pro dvě 
varianty pálivosti, z důvodu zaujetí širšího spektra zákazníků. Méně pálivá varianta 
chilli téměř obsahovat nebude. Velmi nízkým obsahem chilli v omáčce se zaměřím na 
potencionální zákazníky, kteří chilli nekonzumují. Paradoxně je to většina lidí a tak ze 
strategických důvodů do verze chilli omáčky přidám pálivé papričky jen velmi málo. 
Kdybych dal někomu, kdo nekonzumuje chilli pravidelně omáčku , kterou já povaţuji 
za středně pálivou, tak minimálně další měsíc o chilli nebude chtít ani slyšet. Kdyţ 
uvařím chuťově zajímavou nepříliš pálivou verzi a budu pal pomalu zvyšovat, vzroste 
konzumentova tolerance vůči pálivému. Dost pravděpodobně si na pal zvykne  a bude 
ho pomalu ale jistě vyhledávat. Dalším klíčem k úspěchu bude volba vhodné chilli 
papričky. Názvy některých chilli papriček jsou tak známé, ţe je někdy v ţivotě slyšel i 
ten, kdo se o papričky nezajímá a kdyţ takový název uslyší, okamţitě si vybaví, ţe jde o 
chilli papričku. Krásným důkazem tohoto tvrzení je například paprička chalapeno, 
habanero, trinidad scorpion moruga a všechny jejich pod odnoţe, obsahující kořenový 
název. Díky uţ tak velmi známým papričkám, je vytvoření receptu s jejich příměsí 
skvělý marketingový tah. Samotný prodej chilli produktů má také svá pravidla.  Při 
obchodování s odběratelem ţijícím daleko od místa, umoţňujícího osobní předání, se 
často vyplatí nabídnout nějakou mnoţstevní slevu z důvodu úspory na poštovném.  
Několik dalších nepsaných pravidel má také fáze vaření, ale uţ nemá smysl rozepisovat, 
pro mé potřeby . U chilli medu jsem se nakonec rozhodl pro verzi se ţlutou habanero 
papričkou a trinidad škorpion moruga papričkou. Obě varianty budou k dostání v mírně 
pálivé verzi a pálivé.   
 
3.1.3 Vzorek zdarma  
Při vypočítání nákladů na 200 ml sklenici jsem se dopočítal k relativně nízkým 
výrobním nákladům. Jak jsem očekával, největší nákladová poloţka byl samotný  med, 
který na objem 200ml činil dvacet čtyři korun. Z tohoto důvodu jsem se rozhodl  
vyrobit chilli med o malém objemu a dát malý vzorek zdarma ke kaţdé objednávce. 
Zvaţoval jsem jaký objem zvolit pro nádobku se vzorkem zdarma a dospěl jsem 
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k závěru, ţe nejvýhodnější pro mě bude vyrábět vzorky o objemu 30 ml. Větší objem 
jsem zavrhnul z důvodu vyšších výrobních nákladů.  Další důvod proč nedávat příliš 
objemnou nádobku pro vzorek zdarma je, ţe pokud konzumentovi produkt zachutná, tak 
malý objem zaručuje rychlou spotřebu produktu, coţ vede k nutkání objednat si chilli 
med o větším objemu.  Moţnost získání vzorku zdarma bude mít kaţdý, kdo si objedná 
alespoň jeden produkt.  Vzhledem k aktuálnímu mnoţství odběratelů jsem se rozhodl 
udělat celkem padesát malých nádobek se vzorky chilli medu.  Při výrobních nákladech 
11,85 Kč za  jeden vzorek, musím počítat s celkovými náklady na propagaci tohoto 
produktu 592,5 Kč. Od takového typu propagace očekávám získání nových zákazníků, 
díky novému produktu. Další pozitiva vidím ve zlepšení vztahů se stávajícími 
odběrateli. Je to hlavně z důvodu, ţe kaţdého potěší malý dárek, kdyţ ho neočekává. 
Tabulka 5: Výrobní náklady vzorku  
výrobní náklady 30 ml 
vzorku chilli medu  
položka cena   
30 ml medu 3,60 Kč   
sklenička 3,10 Kč   
víčko 1,15 Kč   
chilli  1,00 Kč   
vlastní čas 3,00 Kč   
celkem 11,85 Kč   
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.1.4 Kalkulace nákladů  
Nákupní cena chilli kvalitního chilli medu je 120 korun za litr, včetně sklenice. Při 
vyjednávání podmínek by nebyl problém dohodnout dokonce slevu při odběru alespoň 
deseti litrů medu naráz. V takovém případě by byla cena rovných 1000 korun. 
Konkurence vyrábí chilli medy o objemu 200 mililitrů. Optimální bude v tomto případě 
49 
 
objem nesniţovat. Náklady na pořízení sklenice na med o poţadovaném objemu jsou 
2,75 korun a víčko se dá sehnat za 1,85 korun u jiţ prověřeného výrobce.  
 
Tabulka 6: výrobní náklady chilli medu 
výrobní náklady chilli 
medu  
položka      cena   
200 ml medu 24,00 Kč   
sklenička 2,75 Kč   
víčko 1,85 Kč   
chilli  1,00 Kč   
vlastní čas 3,00 Kč   
celkem 32,60 Kč   
(zdroj: vlastní zpracování) 
Celkové náklady na jednu skleničku chilli medu jsou zhruba 30 korun. Nejlevnější cena 
u konkurence je 100 Kč.  Ze začátku stanovím cenu na 75 Kč, neţ se na tento druh 
produktu naučí někteří zákazníci, kteří ho poté budou vyhledávat, po té dle odbytu a 
jiných faktorů ovlivňujících aktuální situaci se rozhodnu, jakou zvolím cenovou 
politiku. Jelikoţ nevím, jak moc bude chilli med ţádaný  a úspěšný, rozhodl jsem se 
zprvu zkusit vyrobit pouze testovací várku, kde otestuji reakci spotřebitelů na nový 
produkt. Objem výroby pro první várku bude celkem 25 kusů .  K tomuto číslu jsem 
dospěl vzhledem k počtu objednávek ostatních produktů. Dále jsem zohlednil faktor 
doby výroby chilli medu, která  není příliš časově náročná a z tohoto důvodu jsem 
usoudil, ţe dvacet pět kusů je dostateční mnoţství pro první testovací várku. Náklady na 
takovéto mnoţství se vyšplhaly na 815 Kč. K těmto nákladům však musím připočíst i 
náklady na vzorky zdarma, které jsem vyčíslil na 592.5 Kč.  Celkové náklady na nový 
produkt jsou 1407,5 Kč. Při zohlednění zisku z prodeje 42,4 Kč na prodaném 200 ml 
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chilli medu, budou celkové náklady 347,5 Kč za předpokladu, ţe prodám všech 25 kusů 
chilli medu. 
 
3.2 Nový produkt – arašídové chilli máslo  
Arašídové chilli máslo není vlastně nic aţ tak zázračného. Jedná se pouze o 
rozmixované arašídy na určitou jemnost jednotlivých kousků. Rozmixováním vznikne 
kašovitá hmota, kterou je moţné všelijak dochutit. Jelikoţ jsem jednou neměl doma 
ţádné jiné suroviny neţ chilli papričky a nějaké koření, které se příliš do chilli másla 
nehodilo, tak jsem se rozhodl zkusit vyrobit pálivou verzi arašídového chilli másla.  
Výsledek byl překvapivě dobrý a sklidil pozitivní ohlasy i u ostatních, kteří měli 
moţnost tuto specialitu ochutnat. Setkal jsem se také v názorem, ţe kombinace nasládlé 
kašovité hmoty s pálivým není příliš dobrá. Tento názor měl pouze jeden z konzumentů. 
Je třeba zohlednit fakt, ţe ne kaţdému bude tato kombinace vyhovovat. Ostatní, kteří 
arašídové chilli máslo ochutnali byli jiného názoru. V arašídovém máslu vidím dobrý 
potenciál zejména díky jeho nízkým výrobním nákladům. Jedno další neopomenutelné 
plus tohoto produktu je univerzální vyuţití. Chuť arašídového másla není vůbec 
jednoduché popsat. Je to kombinace sladko slaného krému, který je zapotřebí ochutnat 
vícekrát pro získání objektivního názoru. Při prvním kontaktu arašídové máslo nesklidí 
příliš úspěchu, kdyţ mu dáte druhou šanci, určitě si získá vaši oblibu.  Výsledná chuť se 
odvíjí od kvality pouţité základní suroviny, kterou jsou plody podzemnice olejné, 
známé především jako arašídů. Univerzální vyuţití arašídového másla je zejména díky 
jeho chuti. Arašídové máslo lze kombinovat s pokrmy připravovanými ve sladké i slané 
variantě, i kdyţ pravý gurmánský záţitek je i konzumace samotného másla. 
 
3.2.1 Konkurence  
Nejdříve, neţ jsem začal uvaţovat o arašídovém chilli másle jako o novém produktu, 
tak jsem si udělal průzkum trhu a zanalyzoval současnou nabídku chilli másla. Po 
několika hodinách hledání jsem dospěl k závěru, který mě velmi překvapil, protoţe 
jsem nenašel ţádný výrobek, které by se shodoval s arašídovým chilli máslem. 
Nejčastěji bylo moţné zakoupit arašídové máslo ve verzi s hrubšími kousky arašídů, 
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nebo jemně rozemleté avšak ani jedno v kombinaci s pikantní chutí chilli papriček. 
V zahraničí není problém takové produkty zakoupit, ale v České Republice se zatím 
nikdo nezabývá prodejem chilli másla. Objednávky z Velké Británie, kde je moţné 
takovýto produkt zakoupit by se příliš prodraţili při objednání do České republiky a 
proto tuzemští spotřebitelé dají přednost produktu, který je moţné převzít osobně, nebo 
poměrně nízké přepravní náklady nějaké zdejší kurýrní sluţby. 
 
3.2.2 Strategie prodeje  
Chilli máslo vyrobím jako většinu mích produktů určených na prodej ve dvou verzích 
pálivosti. Ve slabší verzi bude chilli velmi málo. Slabší verzi vařím vţdycky tak, aby 
pro produkt příjemně zahřál na jazyku. V silnější verzi chilli másla bude papričky o 
něco více. Nemám přesně odměřená kolik chilli dávat do silnější verze, protoţe pálivost 
papričky hodně ovlivňují také ostatní přidané ingredience. V některých případech je 
zapotřebí dát více chilli a v některých méně, za účelem dosaţení stejného stupně 
pálivosti u dvou rozdílných produktů. U pálivější verze většinou dávám tolik chilli aby 
po spolknutí zůstal pal na jazyku ještě nejméně minutu. V případě arašídového másla je 
u obou verzí zapotřebí dát chilli trochu víc neţ normálně, protoţe máslo má lehce 
nasládlou chuť a svou olejovitou strukturou celkem slušně utlumuje pal chilli papriček. 
Do arašídového chilli másla opět pouţiju nějaké známé druhy chilli papriček.  Aby byl 
vývoj palu zajímavější, tak do arašídového másla přidám jiné chilli papričky, které pro 
nezasvěcenou  veřejnost nejsou vůbec známé. Je to z důvodu zajímavějšího vývoje palu 
chilli másla. Kombinací více druhů chilli papriček má výsledný produkt jiný průběh 
palu, neţ kdyby bylo v másle pouze ţluté habanero, které má samo o sobě relativně 
pomalý náběh palu. Dalším způsobem jak udělat máslo zajímavější je kromě dvou 
pálivostních verzí udělat také jednu varianty naprosto rozemletou a druhou a malou 
částí dosypaných nahrubo nakrájených a opraţených arašídů. Tímto krokem si jedna 
verze chilli másla získá svou klientelu jen díky jejímu strukturnímu sloţení. Cenu budu 
odvíjet od podobného produktu a tím bude chilli med. Med je strukturně stejný a 
prodávat objem arašídového másla za cenu chilli medu bych bral jako úspěch. 
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3.2.3 Zákazník  
Mezi hlavní potencionální zájemce o tento produkt bych na první místo zařadil zejména 
lidi, kteří ţijí zdravým ţivotním stylem. Tato zájmová skupina ocení především kvalitu 
produktu, která není poníţena ţádnými emulgátory ani přísadami podporující 
konzervaci. Arašídové máslo můţe být zajímavý produkt také pro vegany nebo 
sportovce. Mezi vegany je tato pochoutka velmi oblíbeným doplňkem stravy, i kdyţ 
pouze v nepálivých variantách. Sportovci zase ocení sloţení chilli másla, které obsahuje 
nemalé mnoţství bílkovin, sacharidů a také vlákniny.  Mimo jiné nelze také opomenout 
vitamíny zejména B a E a minerály jako je například zinek, draslík, hořčík a mangan. 
Takovéto sloţení je vhodné především pro objemový tréning. Při regulaci hmotnosti se 
chilli máslo příliš doporučit nedá, přestoţe kapsaicin obsaţený v chilli papričkách 
zrychluje metabolizmus, tak sloţení chilli másla nahrává spíše budování svalové hmoty. 
 
3.2.4 Kalkulace nákladů  
K výrobě postačí pouze zakoupit nesolené arašídy, které je moţné zakoupit zhruba za 
šedesát korun za kilogram. Při vymýšlení různých kombinací jsem zkoušel vyrobit i 
verzi ze solených arašídů, která je v obchodních řetězcích dostupnější. Tento pokus 
však nedopadl moc slavně, protoţe výsledný produkt byl příliš slaný. Z tohoto důvodu 
bude vhodnější drţet se osvědčeného postupu s nesolenými arašídy. K výrobě 
arašídového chilli másla jiţ kromě chilli papriček nejsou zapotřebí ţádné další suroviny. 
Z nástrojů je zapotřebí alespoň průměrně výkonný mixer, který při výrobě hladké verze 
másla zvládne rozmixovat arašídy na poţadovanou strukturu. Objem sklenic ponechám 
stejný, jako u chilli medu. Díky tomu, ţe nikdo nevyrábí chilli máslo z arašídů, tak 
nebudou mít potenciální zákazníci moţnost srovnání, coţ mi dává moţnost stanovit si 
cenu podle vlastního uváţení. 
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Tabulka 7: Výrobní náklady chilli másla  
výrobní náklady másla  
arašídy 12 Kč 
sklenička 2,75 Kč 
víčko 1,85 Kč 
chilli  1 Kč 
vlastní práce  2,40 Kč 
celkem  20 Kč 
(zdroj:vlastní zpracování) 
 
3.3 Přednáška o chilli 
Díky vyhodnoceným informacím, získaným díky sestavenému dotazníku jsem dospěl 
k závěru, ţe nejvíce zákazníků získám komunikací s nimi. Z průzkumu vyplývá, ţe 
veřejnost má zájem dozvědět se více informací o chilli papričkách. Během dotazování 
respondentů jsem se přesvědčil, ţe někteří z respondentů neměli ani tušení o léčivých 
účincích chilli papriček. Hlavně co mě překvapilo, byl nebývalý zájem dozvědět se o 
dané problematice více informací. Za tímto účelem jsem od respondentů vyţádal 
emailové adresy, které mi byly ochotně vydány. Díky kontaktům můţu respondentům 
zasílat aktuální informace o novinkách, nebo také je pozvat na přednášku o chilli 
papričkách. Přednáška by měla účel seznámit veřejnost s nejzákladnějšími fakty o chilli 
papričkách a také jim stručně nastínit moţná vyuţití v praxi. Přednášku bych zakončil 
volnou diskuzí na téma o chilli papričkách. Pro zvýšení pozornosti posluchačů bych 
vyhlásil jednoduchou soutěţ během přednášky, která bude vyhodnocena před sekcí 
volné diskuze. Soutěţ se bude skládat z několika jednoduchých otázek.  Tyto otázky 
budou v průběhu nepřímo zodpovězeny. Otázky budou schválně velmi jednoduché, aby 
posluchač pocítil šanci na výhru a věnoval pozornost, ne aby prověřili jeho vědomosti. 
Výherce, který bude vylosován, dostane nějakou odměnu v podobě mého produktu. Při 
přednášce bych také mohl posluchačům  představit nový produkt, který budu uvádět do 
vlastní nabídky. Součástí představení nového produktu bude také ochutnávka, aby měl 
posluchač představu, co zhruba očekávat od nové pochutiny. Při této příleţitosti bych 
také vyzval obecenstvo k vypěstování vlastních chilli papriček, přičemţ semínka na 
prodej od zajímavých druhů by v mojí nabídce rozhodně nechyběly. Nabádáním 
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k pěstování si můţu nevědomky vytvářet potencionální konkurenci ve zpracování a 
prodeji chilli papriček. Jelikoţ ale vím, jak dlouho zabere vytvořit recept, který se stane 
oblíbeným, tak i kdyby někdo takové štěstí měl, tak já budu v té době uţ někde jinde a 
proto se nebojím takovéto situace. Přemýšlel jsem, kde takové setkání uspořádat. 
Vybírat vstupné předem na rezervaci bohuţel není v mém postavení příliš chytrý první 
krok. Kdyţ jsem přemýšlel, jak se takové situaci vyhnout, narazil jsem na jednu tradiční 
cizokrajnou restauraci, které nabízela moţnost a vybavení k uspořádání přednášky. 
Jediná podmínka byla, ţe kaţdý host musí zaplatit drobný poplatek. To se mi velmi 
zamlouvalo, protoţe náklady na prezentaci zaplatí návštěvníci. Problém byl pouze 
omezená kapacita dvaceti míst. Na druhou stranu nízký maximální počet mi vyhovuje. 
Podle vyuţití kapacity zjistím, jaký je reálný zájem o podobné akce. Po vyhodnocení 
úspěšnosti první akce se poučím z chyb a nedostatků a můţu zkusit uspořádat obdobnou 
akci pro více účastníků. V takovémto případě bych zainvestoval do pronájmu větších 
prostor a cenu vstupného tak nastavil podle mé potřeby, aby převýšila náklady a já měl 
zisk uţ jen díky vstupnému. Tohle jsou však zatím jen nepodloţené dedukce, které je 
potřeba podloţit zkušenostmi z první chilli přednášky.   
 
3.4 Založení obchodu  
Zaloţení internetového obchodu vnímám jako nezbytnost, pokud jsem se rozhodl zvýšit 
prodávaný objem. Velkým trendem dnešní doby je rozšířit poskytování sluţeb 
kamenného obchodu o moţnost nakupovat pohodlně v internetovém. Mnozí zákazníci 
preferují nákup z pohodlí domova. Některé zákazníky odradí nemoţnost si produkt před 
zakoupením řádně vyzkoušet, to však neplatí u chilli produktů, kde se rozhoduje o 
konkrétní velikosti maximálně tak u sklenice. 
 
3.4.1 Internetový obchod  
Aktuálně je v České Republice okolo dvaceti jedna tisíc aktivních internetových 
obchodů, coţ mluví samo za sebe o popularitě této varianty nakupování. Největší 
prodejci chilli papriček a produktů z nich vyrobených mají své internetové obchody, 
které pouţívají ke komunikaci s veřejností. Upozorňují zde formou upoutávek a 
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různých sdělení na aktuální probíhající akce, novinky, nebo zveřejňují úsilí svého 
snaţení.  Tato forma komunikace je velmi vítaná a budí to dobrý dojem, mimo všechny 
ostatní výhody, které provoz internetového obchodu nabízí. Výjimkou provozování 
internetového obchodu nejsou ani středně velcí ,nebo malí prodejci chilli papriček. 
Jedná se ve většině případů o velmi zjednodušenou verzi. Na jednoduchém webovém 
rozhraní, ve většině případů bez sloţitějších grafických úprav nabízí své pálivé 
produkty, popřípadě upravují ceny svých produktů. O tom, ţe ne jeden menší pěstitel 
chilli papriček prodává své produkty tímto způsobem, svědčí  nepříliš vysoké vstupní 
náklady na pořízení a chod internetového obchodu.  Hlavní výhodou internetového 
obchodu je, ţe není zapotřebí platit ţádné pronájmy kamenného obchodu, které v dnešní 
době rozhodně nejsou zanedbatelnou částkou. Zejména u rušných ulic s vysokou 
koncentrací potencionálních zákazníků. Další neopomenutelnou výhodou internetového 
obchodu je relativně bezproblémový chod bez nutnosti obsluhy. Kamenný obchod se 
bez schopného personálu neobejde. To internetový sice také ne, ale není zapotřebí aby 
personál obsluhoval obchod po jeho otevírací dobu. Tím pádem odpadají další nemalé 
náklady na personál, které se pozitivně projeví ve výsledku hospodaření za období. Je 
sice pravda, ţe některé zboţí je velmi těţko prodejné bez asistence prodejního 
personálu, avšak to jsou převáţně méně časté případy. Internetový obchod má oproti 
kamennému jednu další nespornou výhodu a tou je otevírací doba.  Ta není aţ na čas 
nezbytný pro údrţbu ničím omezena, takţe je moţné nabízet své zboţí dvacet čtyři 
hodin denně. Stejně jako časová neomezenost má internetový obchod také široké pole 
působnosti. Pokud by se nejednalo o nějaké velmi specifické zboţí, tak není příliš 
pravděpodobné, ţe by si jel potencionální zákazník zakoupit produkt několik stovek 
kilometrů daleko, obzvlášť pokud jsou v okolí snadno dosaţitelné substituty. U 
internetového obchodu nehraje roli místo provedení objednávky produktů. 
Eliminováním vzdálenostní bariéry je moţné získat objednávky i mimo Českou 
Republiku, coţ by u kamenného obchodu reálné nebylo. Díky sesbíraným datům 
velkých společností je moţné odhalit a zaměřit se na konkrétní věkovou škálu 
zákazníků u vybraných produktů. Neomezenost virtuálního obchodu poskytuje moţnost 
obchodníkovi nabídnout velké mnoţství druhů zboţí. V případě kamenného obchodu je 
obchodník omezen přinejmenším prodejními prostorami. Menší internetové obchody je 
moţné provozovat se skladem ve vlastních prostorách, coţ je další nespočetná výhoda a 
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mnozí tak s obchodováním na internetu začínají. Při rozrůstání obchodu a nárůstu 
prodeje uţ vlastní prostory nemusí stačit a je zapotřebí řešit nové skladové prostory.  
V průběhu růstu určitými fázemi, se náklady na provoz internetového obchodu začínají 
přibliţovat nákladům na kamennou prodejnu. Hlavním škůdcem internetových obchodů 
jsou různé servery, které se zabývají srovnáváním cen. Potencionální zákazník tak 
během několika málo sekund zjistí nejvýhodnější cenu, coţ můţe být pro obchody 
s vyšší cenovou politikou značná konkurenční nevýhoda.  Z tohoto důvodu obchody 
s vyšší cenou nabízejí zejména různá doplňkové sluţby k produktu, čímţ se snaţí 
vyrovnat cenový rozdíl a zalíbit se potencionálnímu zákazníkovi. Prodej některého 
zboţí vyţaduje asistenci prodejního personálu a proto je prodej na dálku značně 
komplikovaný, nebo nereálný. Výhoda osobního prodeje nabízí moţnost efektivního 
zpracování námitek a přesvědčení tak zákazníka ke koupi. Někteří zákazníci také mají 
potřebu si zboţí před zakoupením osahat, případně vyzkoušet na místě, proto preferují 
nákup v kamenných obchodech. Tuto problematiku řeší zákon o moţnosti vrácení zboţí 
zakoupeného přes internet do dvou týdnů od zakoupení. Internetový obchod nabízí 
spoustu výhod, ale i nevýhod. Při prodeji chilli produktů není zapotřebí asistence 
prodavače, coţ je velká výhoda. Díky cenám chilli produktů, které nejsou příliš vysoké 
spotřebitel příliš neváhá, zda zakoupit produkt či nikoli a prostě produkt objedná. Pro 
mé potřeby by stačil relativně velmi jednoduchý obchod, kde bych měl umístěné moje 
hlavní produkty. Tento krok zrealizuji jakmile budu mít více produktů, o které je  
nepřetrţitý zájem. Avšak při nárůstu počtu odběratelů by byla komunikace značně 
zkomplikována. 
 
3.4.2  Obchod na sociální síti  
Při zvaţování nad realizací internetového obchodu jsem dohledal také jednu z dalších 
moţností zaloţení obchodu. Jednalo by se o zaloţení obchodu na sociální síti. 
Nejznámější sociální sítí je v České Republice Facebook, který zde pouţívá zhruba čtyři 
miliony aktivních uţivatelů a další přibývají kaţdým dnem. Jsou zde také další sociální 
sítě, jako například LinkedIn, nebo sociální síť Googlu, ale ty se netěší takové 
popularitě a nejsou ani tak rozšířené. Na Facebooku se nabízí moţnost zaloţit si vlastní  
stránku, kterou je moţné pouţívat jako komunikační kanál. Zaloţit si zde prodejní 
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stránku není vůbec sloţité a zvládne to téměř kaţdý. Během chvilky tak zle vytvořit 
prodejní stránku, kde stačí pouze prezentovat své produkty a poté uţ jen udrţovat 
aktivitu na stránce a přijímat objednávky od zákazníků. Facebook v dnešní době uţ není 
pouze program slouţící ke komunikace s přáteli, ale je to účinný marketingový nástroj, 
který vyuţívá masové propagace s moţností zaměřit se na konkrétní věkovou škálu 
uţivatelů, ţijících v určité lokalitě. Výhody provozu obchodu na sociální síti jsou 
především jednoduchost a dostupnost, zejména díky optimalizaci aplikace pro chytré 
telefony, které má v dnešní době snad kaţdý. Další výhodou jsou neplacené způsoby 
propagace. Pravidelnými příspěvky na stránce týkající se například chilli přimějeme 
uţivatele komunikovat a tak nevědomě propagovat stránku dál, bez nutnosti jakékoli 
investice. Další z moţností je například moţnost udělání hodnotného výzkumu na při 
vymýšlení produktů a to bez jakýchkoli nákladů, za pomocí ankety. Nevýhod zaloţení 
obchodu na sociální síti není mnoho, je však zapotřebí je také zmínit. Facebook pouţívá 
většina uţivatelů, ale zdaleka ne všichni. Problém by nastal, jak by si objednal zájemce 
o chilli produkt omáčku, kdyţ není uţivatele sociální sítě. Další problém by nastal 
například pří útoku hackera, který by mohl vyústit aţ ke blokaci stránky. S tímto 
druhem problému se však potýkáme i v případě klasického internetového obchodu. 
 
3.4.3 Rozhodnutí  
Při zváţení obou moţností jsem nakonec dospěl k závěru, ţe pro mě bude výhodnější 
vytvořit obchod na sociální síti. Důvodů pro takové rozhodnutí je hned několik. Obchod 
na sociální síti není obtíţné zaloţit i bez hlubších znalostí. Zaloţení je zcela zdarma a 
nevyţaduje ţádnou investici. Správa svého obchodu není obtíţná a veškeré aktivity jsou 
zřetelně zachycovány k dalšímu zpracování nebo vyhodnocení. Moţnost vyuţití 
nástrojů pro cílenou propagaci, umoţňující zvolit velké mnoţství kritérií, jako například 
věk potencionálních uţivatelů, bydliště, nebo čas kdy bude zvolený produkt 
propagován. Nabízí se zde také moţnost předběţné kalkulace nákladů a odhadovaný 
očekávaný nárůst zájmu rychle, jednoduše a přehledně. Jelikoţ mám teprve dva 
produkty o které je pravidelný zájem tak zakládání e-shopu vzhledem k pořizovacím 
nákladům by bylo trochu neekonomické. Proto nejdřív zavedu obchod na sociální síti, 
který není finančně tak náročný. 
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3.4.4 Kalkulace nákladů na obchod  
Tvorbou obchodu na sociální síti oproti klasickému internetovému obchodu ušetřím 
určité finance na pořízení, dále pak v budoucnu i nutné provozní výdaje.  Moţnost 
sledování úspěšnosti jednotlivých postů také vytvoří přehledný celek pro 
vyhodnocování dalších marketingových postupů. Jelikoţ mám na své produkty stálé 
odběratele, kteří odebírají omáčky pravidelně a s mírně rostoucí tendencí, rozhodl jsem 
se pouţít finanční prostředky na propagaci, pro kterou má sociální síť své propagační 
nástroje. Dle mé situace jsem se rozhodl do propagace vloţit částku 10 000 korun. Tyto 
finance budou vynaloţeny na propagaci obchodu jako takového. Moţností jak 
zafinancovat propagaci je více . Hlavní rozdíl mezi nimi je v intenzitě propagace. 
Tabulka 8: náklady na propagaci  
cena za den délka 
trvání  
Počet potenciálních 
zákazníků  
počet zákazníků za 
období 
24 Kč 416 dnů  1 až 6 denně  416-2496 
48 Kč 208 dnů 3 až 12 denně 624-2496 
120 Kč 83 dnů 7 až 30  denně 581-2490 
241 Kč 41 dnů 15 až 59 denně 615-2419 
361 Kč 28 dnů 22 až 89  denně 616-2492 
481 Kč 21 dnů 30 až 119  denně 630-2499 
(zdroj:vlastní zpracování) 
Tabulka zobrazuje jednotlivé moţnosti intenzity propagace vzhledem k přiděleným 
10 000 Kč, které jsem si pro tyto účely vyhradil. Při výpočtu, kolik zákazníků získám 
vzhledem k délce trvání, která je ovlivněna stanoveným rozpočtem jsem došel k závěru, 
ţe nejvýhodnější pro mě bude zvolit si propagaci za 48 korun denně. Důvodů, proč jsem 
tak usoudil je více.  Jeden je počet potenciálních zákazníků, které volbou této intenzity 
získám.  Minimální odhadovaný přírůstek je hned druhý nejvyšší a maximální také. Obě 
tyto hodnoty předčila nejintenzivnější propagace za 481 korun denně. Ta má však trvání 
pouze 21 dnů. To je příliš málo, i kdyţ se jedná o intenzivní propagaci. Výhodnější 
v tomto směru je pro mě méně intenzivní propagace, která bude trvat 208 dní. Tato 
délka je zhruba do konce roku 2016 a bude stále aktivní i v hlavním období sklizně a 
před začátkem Vánoc, kde je všeobecně známo, ţe trţby obchodníků jsou výrazně 
vyšší. Na základě této výhody jsem se rozhodl pro tuto verzi propagace. Odhady 
sociální sítě o přínosu za daný poplatek zřejmě nejspíš vychází z průměrných výsledků 
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dosaţených placenou propagací. Proto je zapotřebí uváděné hodnoty brát s rezervou. 
Z tohoto důvodu neočekávám ideální stav, kde se mi díky propočtům sociální sítě 
podaří získat skoro 2500  potencionálních zájemců. S dostatečně kritickým pohledem na 
danou situaci budu počítat s dolní hranící zhruba 600 potencionálních zákazníků. 
S největší pravděpodobností propagace dosáhne lepších výsledků, ale budu raději mile 
překvapen vyšším počtem.  
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ZÁVĚR 
 
Výběr tohoto tématu byl záměrný z důvodu snahy o rozvoj vlastního fungujícího 
konceptu, který se zaměřuje na zpracování chilli papriček a jiţ nějakou dobu celkem 
úspěšně funguje.  
V práci jsem nastínil problematiku marketingu v potravinářství, shrnul jsem základní 
poznatky o prostředí marketingu a také o marketingovém mixu, kde jsem rozebral jeho 
jednotlivé poloţky. Analytickou část jsem započal informacemi o současném stavu a 
vzniku mého konceptu, stavu zásob chilli papriček, rajčat a ovoce, jakoţto 
nejdůleţitějších surovin pro tvorbu chilli omáček. Jednu celou kapitolu jsem věnoval 
chilli papričkám, kde jsem shrnul zajímavé historické poznatky, léčivé účinky chilli 
papriček, způsob pěstování a také něco málo o hlavní vlastnosti chilli a to pálivosti. 
Analytickou část jsem zakončil vyhodnocením marketingového prostředí a anketou, 
která posléze probíhala formou osobního dotazování. Anketou jsem se zaměřil na vztah 
potencionálních zákazníků k chilli papričkám. Zkoumal jsem především míru povědomí 
o chilli a zájem o informace. Sesbíraná data jsem zpracoval a vyhodnotil, abych je mohl 
pouţít jako další podklady pro rozhodování při návrhu marketingové strategie. Navrţení 
nových produktů, zavedení prodeje pomocí internetového obchodu a pořádání 
přednášek o chilli papričkách jsou pro můj koncept reakce na podklady získané anketou, 
analýzy a šetření, které vedou k naplnění cíle mojí práce. 
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 Příloha 1:Chilli anketa  
1. Otázka - Pouţíváte chilli papričky při vaření ?  
           Ano -Jak často vaříte s chilli a jaký druh pouţíváte?   
                      Kde si opatřujete chilli papričky ?   
                         Ne  -Měl by jste zájem dozvědět se více o vaření a chilli ?  
                                  Ano –vezmu si email pro zaslání materiálu 
                               
                                      
2. Otázka - Víte o léčivých účincích chilli ?  
 
             Ano-  O jakých konkrétně víte ? Vyuţíváte některý z nich ? 
 
            Ne – konec této otázky, viz 3. Otázka. 
 
 
3. Otázka  Měl by jste zájem dozvědět se více informací ohledně prospěšnosti 
chilli papriček na lidský organizmus ?  
 
              Ano –odkaz na moje stránky + zeptat se zda by měla zájem být 
informovaná emailem ohledně akcí na chilli produkty. 
 
Ne- Nemyslíte, ţe by jste se mohl potkat v budoucnu s problémy, které by byly 
řešitelné  vyuţitím chilli produktů ?  
     -ano-odkaz na stránky  
     -ne-předám kontakt, kdyby náhodou se problémy vyskytly v budoucnu. 
 
4. Znáte i jinou formu chilli neţ chilli paprička, nebo chilli omáčka ?  
 
Ano- jaké ? …………………………………………………………………….. 
Konzumujete pravidelně ?   
 
ne- Kdyby jste měl moţnost ochutnat chilli med, nebo chilli čokoládu, ochutnal, 
by jste?  
      ano –odkaz na stránky 
      ne –konec  ankety. 
 
